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A. RESUMEN EJECUTIVO 
En la actualidad, la enfermedad de la diabetes se encuentra en aumento de forma considerable, 
la Organización Mundial de la Salud señala que 422 millones de adultos tiene diabetes, esto 
corresponde a 1 de cada 11 personas sufre de dicha enfermedad1, por ende, debe existir una 
mayor responsabilidad en el cuidado de la salud. Es preciso señalar, que la diabetes es una 
importante causa de ceguera, insuficiencia renal, infarto de miocardio, accidente 
cerebrovascular y amputación de los miembros inferiores. 
El presente Plan de Negocio consiste en la creación de una empresa jurídica en la modalidad 
Sociedad Anónima Cerrada (SAC) que tendrá como razón social “CALZADOS TERAPEUTICOS 
S.A.C.” bajo la marca comercial “DIABESHOES”, conforme las normas de la Ley General de 
Sociedades (Ley N° 26887), iniciando operaciones el 2 de enero del 2019. La actividad principal 
de la empresa será la fabricación y comercialización de calzado terapéutico para diabéticos.  
Si bien es cierto tenemos actualmente un competidor directo, es decir en el mercado si existen 
productos similares, pero estos no logran la satisfacción plena de los clientes. En ese sentido, 
hay un mercado insatisfecho aquellos que vendrían a ser nuestros clientes potenciales. Para 
llevar a cabo este plan de negocio, se realizaron encuestas, diversas visitas, con la finalidad de 
conocer las expectativas de tener un producto que pueda cubrir sus necesidades, que tenga 
como valor diferencial la fabricación de una plantilla personalizada, confeccionada en base a la 
prescripción médica y la digitalización del molde del pie en espuma fenólica con canela que 
disminuirá la humedad en los pies, ofreciendo un producto con alto grado de confort y 
salubridad que evite lesiones que terminen en la amputación del pie . 
El plan de negocio de “CALZADOS TERAPEUTICOS S.A.C” nace con la idea de satisfacer las 
necesidades del consumidor actual, ofreciendo un producto innovador en el mercado. La 
empresa estará ubicada en el Distrito de San Martin de Porres, cuenta con un local alquilado en 
un área de 150 m2, para la fabricación y comercialización de calzado terapéutico para diabéticos, 
con la marca “DIABESHOES”, que brindará al consumidor final múltiples beneficios, 
contribuyendo en el cuidado de la salud de sus pies.





El proceso de producción se realizará con materiales de calidad, algunos de estos materiales 
serán importados, pero la obtención de dichos materiales es de fácil adquisición, nuestro 
producto está basado en el uso de procedimientos estandarizados para preparación de 
materiales, corte, armado, doblado, pulido y ensamblado, apoyándonos en el uso de tecnología 
3D, que dan como resultado la obtención de un producto de calidad.  
La comercialización de los productos se realizará en la tienda física ubicada en el distrito de San 
Martín de Porres y también a través de las redes sociales. En la etapa de introducción al mercado 
realizaremos publicidad y marketing dirigido a nuestro público objetivo, se repartirá volantes, 
participaremos en eventos de prevención de diabetes, se trabajará campañas de concientización 
con la municipalidad del distrito San Martín de Porres y distritos fronterizos, etc. 
Nuestro mercado objetivo son hombres y mujeres, que sufren de la enfermedad diabetes, entre 
18 a más años del Nivel Socio Económicos B, C y D del distrito de San Martín de Porres.  
Nuestro producto presenta las ventajas competitivas: 
 Innovación, nuestros calzados serán fabricados siguiendo la norma técnica según 
INACAL, brindando a nuestro consumidor final la mejor opción en productos 
terapéuticos para el cuidado de sus pies.   
 Plantillas personalizadas, las cuales serán confeccionadas a medida de acuerdo con las 
necesidades y características de los pies de los clientes. 
 Uso de los mejores productos del mercado, el cuero a utilizar será cuero a flor de piel, 
así como las plantillas serán de materiales que eviten la humedad provocada por la 
sudoración de los pies con los materiales y especificaciones que se requieren para el 
buen cuidado de sus pies. 
Para la sostenibilidad de nuestro proyecto se realizó un análisis del mercado, cuyos resultados 
presenta un mercado con personas que sufren la enfermedad de diabetes con un crecimiento 
importante, ya que solo el año 2014 creció en 135 % con respecto al año anterior y se estima 
que al cierre del 2018 crecerá un 28 %. Bajo estas estimaciones podemos decir que el panorama 
que se muestra para nuestro plan de negocio es bastante favorable teniendo en cuenta que el 
producto que lanzaremos es novedoso e innovador a un precio asequible dentro del mercado 




Con respecto nuestras proyecciones de ventas para el primer año son de S/ 361,559, el cual 
según estimaciones crecerá de manera conservadora un 3.5 % según como va creciendo la 
economía del país. Los beneficios proyectados que nos brinda el negocio durante un horizonte 
de cinco años, aplicando los índices de evaluación serían de: 
 COK 14.41 %  
 VAN S/ 261,338 miles de soles 
 TIR 61.73 %  
 B/C 2,58 
 PRI 2 años  
Dichos resultandos demuestran la viabilidad del negocio, como satisfactorio y rentable para 
realizar la inversión, por lo cual se recomienda ejecutar el plan.  
Presentamos el Plan de Negocio “CALZADOS TERAPEUTICOS S.A.C.” como el nacimiento de una 
nueva empresa, garantizando la obtención de los resultados proyectados, de acuerdo con el 









El presente plan de negocio consiste en la fabricación y comercialización de zapatos ortopédicos, 
para personas que sufren de diabetes, por lo cual ofreceremos calzados  de vestir y casual, para 
damas y caballeros; los cuales serán confeccionados con materiales de calidad y siguiendo las 
más estrictas recomendaciones de las entidades especializadas en el tratamiento y cuidado de 
los pies, para evitar así lesiones y heridas en los miembros inferiores que terminan muchas veces 
en la amputación de estos. 
En nuestro país existen más de un millón de personas que tienen diabetes, y la mayoría usa 
zapatos cuya fabricación no toma en cuenta los cuidados que deberían tener para sus pies, el 
mercado al cual estará dirigido nuestro calzado será hombres y mujeres del NSE B, C y D que 
padecen de diabetes del distrito de San Martín de Porres, aquel mercado que se encuentra 
desatendido y actualmente usa calzado inapropiado que producen laceraciones y heridas en sus 
miembros inferiores, situación que podría evitarse con el uso de un calzado adecuado con los 
materiales y especificaciones que se requieren para el buen cuidado de sus pies. Por ello nuestro 
local de fabricación y venta de nuestros productos alrededor del Hospital Cayetano Heredia.   
Actualmente no existe una empresa de fabricación de calzados para pie diabéticos en Lima, 
viendo esto como una oportunidad de negocio, vamos aplicar el canal de Bussines to consumer 




C. DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA 
La empresa será registrada en la Superintendencia Nacional de Administración 
Tributaria(SUNAT) bajo la Razón social CALZADOS TERAPEUTICOS S.A.C. con su abreviatura 
CALTERSA, teniendo como marca comercial DIABESHOES bajo las normas de la Ley General de 
Sociedades (Ley N° 26887), comenzando operaciones el 2 de enero del 2019. La actividad 
principal de la empresa será la fabricación y comercialización de calzado para personas 
diabéticas. 
La empresa estará situada en el distrito de San Martín de Porres, ello en base al estudio de 
mercado realizado en este plan de negocio y que posteriormente pasaremos a detallar. Los 
distritos de Lima Norte fueron los que más impulsaron el crecimiento de la nueva clase media o 










El producto DIABESHOES es un calzado ortopédico de vestir y casual, para damas y caballeros; 
que sufren de diabetes, los cuales serán confeccionados con los mejores materiales y siguiendo 
las más estrictas recomendaciones de las entidades especializadas en el tratamiento y cuidado 
de los pies, para evitar así lesiones y heridas que terminen con la amputación de los pies, por 
ello es importante utilizar el calzado adecuado que los ayude a mejorar su calidad de vida.  
Este producto vendrá con un valor diferencial, nuestra idea de negocio es ofrecer al cliente una 
plantilla digital personalizada, la cual se elaborará teniendo en cuenta la prescripción médica y 
la digitalización del molde del pie en una espuma especial a través de un software con tecnología 
3D a fin de obtener un zapato terapéutico con alta salubridad sin descuidar el  confort, evitando 
así una presión excesiva en el pie, esto ayudará a aliviar las áreas de alta presión y fricción, 
evitando la aparición de ampollas, callos y úlceras en un pie afectado por la falta de sensibilidad 
debido a la neuropatía diabética. Esta plantilla será elaborada con materiales blandos y flexibles, 
como la espuma de poliuretano que reduce el esfuerzo al caminar. El forro externo será de cuero 
para evitar la transpiración del pie y proveer de una temperatura adecuada. Nuestros productos 
se adecuan al pie perfectamente y cuentan con una horma amplia que permite que los pies se 
encuentren cómodos sin presiones, ello es importante porque generalmente las personas 
diabéticas se lastiman los dedos con el roce del calzado, ocasionándoles heridas que pueden 
llegar a infecciones.  
Los calzados DIABESSHOES brindarán: mayor comodidad, reducirá la tensión y dolor en los pies, 
evitará la formación de callosidades, ampollas y hongos, salud y bienestar al caminar. 
Para el desarrollo de este producto emplearemos la metodología de pensamiento de diseño 
“Desing Thinking”, aquella que nos permitirá desarrollar innovación centrada en las personas, 
con el fin de identificar problemas y entender claramente las necesidades del cliente para darle 
soluciones, es decir, convertirlas en productos que se amolden a lo que realmente necesitan. 
Cabe resaltar, para implementar un proceso eficiente en el proceso de fabricación, hemos 
implementado las herramientas Mejora continua 5S y Kaizen, con el fin de reducir los costos y 
mejorar la calidad de nuestros productos, este proceso es reconocida a nivel mundial como un 
importante pilar de la estrategia competitiva a largo plazo, una de su característica más notable 




Instauraremos, como una decisión estratégica, la Norma Técnica Peruana NTP 933.961 2017, 
expedida por la Dirección de Normalización del Instituto Nacional de Calidad –INACAL, esta tiene 
relación con la NTP-ISO 9001:2015, esto nos proporcionará una adecuada Gestión Integral en 
nuestra compañía, trabajando una base para nuestro crecimiento y mejora continua. 
Para la elaboración del calzado de damas y caballeros, implementaremos la Norma Técnica 
Peruana NTP 241.021-2015, esta establece los requisitos y los métodos de ensayo relativo a las 
características básicas que debe cumplir un calzado con el fin de garantizar su adecuado 





















CAPÍTULO 1 - ANÁLISIS DE MERCADO 
En esta oportunidad hemos considerado necesario realizar un análisis de mercado profundo, 
con el objetivo de demostrar la viabilidad comercial del proyecto, para lo cual analizaremos 
muchos aspectos con el fin de establecer un plan de negocio exitoso. 
1.1. Descripción de la Idea de Negocio  
La empresa CALTERSA se dedicará a la fabricación y comercialización de calzado terapéutico 
para damas y caballeros, utilizando los mejores materiales, cuero de la mejor calidad y que 
cumpla con los principales factores biomecánicos conforme al certificado del INESCOP de 
calzado idóneo para pies diabéticos, considerando las características de los pies de personas 
peruanas que padecen dicha enfermedad. 
Como consecuencia de los actuales estilos de vida de la población, la diabetes se ha convertido 
en la actualidad en una pandemia mundial como consecuencia del sedentarismo y la obesidad. 
En nuestro país, alrededor de un millón de peruanos están afectados por diabetes tipo 2 y cerca 
de dos millones padecen los síntomas de pre diabetes sin saberlo, es decir, que cerca de 3 
millones de peruanos viven con trastornos de metabolismo en la glucosa, esto según el Estudio 
Peruano de Diabetes. 
Según el INEI El 2.9 % de la población de 18 y más años fue diagnosticado con diabetes mellitus, 
el 3.4 % de la población femenina padece de diabetes y el 2.3 % de la masculina. Por región 
natural, el mayor porcentaje de personas con diabetes se ubica en Lima Metropolitana con 4.5% 
y el menor porcentaje en la Sierra con 1.6 %, la prevalencia estimada de la diabetes para Lima 
metropolitana se ha duplicado en los últimos 7 años, incrementándose de 4.4 % a 8.4 %. 
 
 





Gráfico 1: Personas con Diabetes Mellitus que recibieron tratamiento 2015 
1.1.1. Equipo de Trabajo 
 Oscar Darwin Calderón Altamirano, con código 1320007 de la carrera de Administración de 
Negocios y Finanzas.  
 Olga Patricia Laupa Ramírez, con código 141328 de la carrera de Administración de 
Negocios. 
 Shirley Jhinett Pacahuala Marín, con código 0921584 de la carrera de Administración de 
Empresas. 
1.2. Objetivos del estudio de mercado  
El estudio de mercado de esta idea de negocio es un aspecto muy importante, para conseguir 
información relevante sobre situación del mercado actual a dónde nos dirigimos, así como el 
perfil de los consumidores a través de la recopilación de información cualitativa y cuantitativa, 
aquella que será fundamental para la elaboración de un plan de marketing sólido que nos 
permita elegir las estrategias más adecuadas para el negocio. Entre los principales objetivos 
específicos podemos mencionar: 
 Estudio de mercado Cualitativo: 
 Conocer tendencias de los consumidores (personas con diabetes). 
 Cuáles son las tendencias de consumos de diabéticos. 
 




 Identificar a través de encuestas el interés y la intención de adquirir este tipo de producto. 
 Conocer cuáles son los productos similares o sustitutos que se ofrecen en el mercado 
(competidores). 
 Identificar el perfil del público objetivo al cuál va dirigido el producto. 
 Estudio de mercado Cuantitativo: 
 Análisis descriptivo de la población diabética y tendencias según sus características 
sociodemográficas. 
 Identificar potenciales plazas de concentración del público objetivo. 
 Dimensionar el tamaño de mercado del público objetivo para la plaza seleccionada. 
1.3. Identificación del mercado objetivo  
Nuestro mercado objetivo son hombres y mujeres de 18 a más años, del Nivel Socio Económico 
B, C y D del distrito de San Martín de Porres, aquel que cuenta con una población de 579,561 
habitantes, aquellos que conviven con la enfermedad Diabetes y se ven obligados al cuidado de 
su salud, adquiriendo artículos ortopédicos para la prevención de cualquier enfermedad 
adicional. 
1.3.1. Perfil del Consumidor  
Nuestros consumidores finales son directamente las personas diabéticas del Nivel 
Socioeconómico B, C y D, las personas con diabetes se han duplicado en Lima Metropolitana en 
los últimos 10 años pasando del 4 % al 8 % diabetes, esto la ha convertido en la ciudad que 
alberga el mayor número de personas mayores de 25 años afectadas por esta enfermedad 
crónica, afirmó Helard Manrique, presidente de la Sociedad Peruana de Endocrinología. 
Se estima que otro millón de peruanos padece la enfermedad, pero no ha sido diagnosticado y 
podría ser víctima de complicaciones médicas, como accidentes cerebro-vasculares (derrame 
cerebral) e infartos, así como la amputación o pérdida de extremidades por el pie diabético o 
falla renal. Según la SPE, el 50 % los pacientes con diabetes presentan neuropatía diabética, el 
30 % retinopatía, y el 20 % pie diabético. Del total de pacientes con pie diabético el 50 % termina 
con la amputación de algún miembro. 
 




En ese sentido, se ha podido identificar que nuestros consumidores son aquellas personas que 
velen por el cuidado de sus pies, como público consumidor tienen las siguientes características: 
 Convive con la enfermedad Diabetes. 
 Tiene poder adquisitivo. 
 Se preocupan por la salud y bienestar de sus pies. 
 Respetan y cuidan su alimentación. 
 Comprende la prevención para el cuidado de los pies utilizando cómodos zapatos. 
En el 2017, el 3.3 % de la población de 15 y más años de edad informó que fue diagnosticada 
con diabetes mellitus; este porcentaje se incrementó en 0.4 puntos porcentuales con respecto 
al 2016. La población femenina fue la más afectada (3.6 %) con respecto a la masculina (3.0 %), 
encontrándose la tasa más alta de personas con diabetes en Lima Metropolitana (4.1 %) de la 
población total, según cuadro del Instituto Nacional de Estadística. 
 
Gráfico 2: Personas de 15 y más años de edad con diagnóstico de Diabetes. 
El mayor número de casos de diabetes, sobrepeso y obesidad de Lima Metropolitana se 
registraría en los distritos de Lima norte, estableció un estudio del Centro de Investigación 
Health de la Universidad de Ciencias y Humanidades (UCH). Según Huber Nieto, coordinador de 
dicho Centro de Investigación, cuando una persona abandona su nivel económico para pasar a 
otro superior, cambian su estilo de vida, en especial en su alimentación. 
“Las familias emprendedoras con mayor poder adquisitivo alteran sus hábitos de consumo con 
más facilidad. Ellas están más propensas a beber gaseosas e ingerir comidas ricas en 
 




carbohidratos y grasas (comidas chatarras), en grandes cantidades. Esto es propicio para 
desarrollar males crónicos”, anotó Nieto. (https://larepublica.pe/sociedad/1015192-en-lima-
norte-hay-la-mayor-cifra-de-casos-de-obesidad). 
Estas fuentes nos dan la iniciativa para realizar nuestro plan de negocio de calzados para 
personas con diabetes, su viabilidad no solo está sustentada  por su rentabilidad, sino por el fin 
social, buscaremos  brindar un producto que se adecue a la necesidad del usuario, con 
características diferenciadas que le permite obtener beneficios en el cuidado de su salud, 
debemos considerar también que el gobierno actualmente va tomando conciencia de esta 
pandemia mundial ,debido al incremento del índice de mortalidad a causa de dicha enfermedad 
,así como por los altos costos de atención y el impacto en la economía por la salida de las 
actividades económicas de las personas afectadas. 
1.3.2. Metodología para la Segmentación de Mercado  
La Segmentación de Mercado nos permitirá dividir al mercado en diferentes necesidades, 
características y comportamientos. En esta oportunidad hemos realizado una segmentación de 
acuerdo con características en común y consiste en usar cuatro tipos de variables: Geográfica, 
Demográfica, Psicográfica y Conductual. 
 Geográfica:  
El distrito de San Martín de Porres (S.M.P) es uno de los 43 distritos de la provincia de Lima, en 
el Perú. Está situado entre río Rímac y río Chillón, limita al norte con el Distrito de Ventanilla y 
el Distrito de Puente Piedra, al este con el Distrito de Los Olivos, el Distrito del Rímac y el Distrito 
de Independencia (Lima), al sur con Cercado de Lima y el Distrito de Carmen de la Legua y al 
oeste con el distrito del Callao.  
 





Ilustración 1: Información general del distrito S.M.P. 
De acuerdo con las estimaciones oficiales del Instituto de Estadística (INEI), concentra el 7.87 % 
de la provincia de Lima, con una tasa de crecimiento promedio anual de 3 % y una densidad 
poblacional de 17,507 habitantes/km2.  Para el desarrollo del plan de negocio hemos visto 
conveniente la siguiente segmentación geográfica: 
Tabla 1: Distrito S.M.P 
 
 Demográfica 
En este punto analizaremos de manera general el lugar donde llevaremos a cabo nuestro plan 
de negocio, para ello usaremos la herramienta Mientorno.com como herramienta de 
inteligencia y análisis territorial con datos demográficos, sociales y económicos (en su versión 
básica y libre). Cabe precisar, que esta plataforma toma datos del Instituto Nacional de 
Estadísticas, el Ministerio de Vivienda y Urbanismo, el Ministerio del Medio Ambiente, la 
Subsecretaría de Transporte, la Subsecretaría de Prevención del Delito, la Universidad Adolfo 
Ibáñez, la Pontificia Universidad Católica de Chile y de la Cámara Chilena de la Construcción. 
 




Esta plataforma trabaja con datos de una determinada zona geográfica, tomando variables en 
los ámbitos demográficos, sociales y económicos, para luego procesarlas y proporcionar como 
resultado información de fácil comprensión. A continuación, podemos visualizar que para una 
mayor precisión la plataforma nos muestra la información obtenida en un radio de 1 km a la 




Ilustración 2: Análisis territorial - Mientorno.com 
Según fuente APEIM, se muestra la distribución de hogares en Lima Metropolitana según el nivel 
socioeconómico (referencia año 2017), donde también podemos ver que la gran mayoría 
 




pertenece al NSE clase “C” (41 %), y NSE clase “B” (24.4 %) y NSE clase “D” (23.3 %) del total 
general. 
 
Gráfico 3: Distribución de Hogares NSE 2017 – APEIM 
 
 Tabla 2: Distribución de NSE por zonas 2017 APEIM 
  
Como podemos apreciar los clientes a corto plazo se encuentran ubicados en la zona 02 según 
APEIM, que involucra los distritos Independencia, Los Olivos, San Martín de Porres de acuerdo 








Se elige el distrito de San Martin de Porres para su comercialización: 
En primer lugar, se elige el distrito de San Martín de Porres para la comercialización de nuestro 
calzado terapéutico, por su ubicación geográfica estratégica pues limita con siete distritos de la 
capital y la provincia constitucional del Callao. Limita al norte con Ventanilla, Puente Piedra y 
Los Olivos y por el sur con Lima Cercado y Carmen de la Legua - Reynoso. Al este limita con el 
Rímac e Independencia y por el oeste con el Callao. 
Esta ubicación privilegiada se ve potenciada con la existencia de dos vías metropolitanas como 
la carretera Panamericana Norte y la Avenida Túpac Amaru, esto convierte al distrito en el punto 
de entrada y salida de las poblaciones de Lima Norte al cercado y demás distritos de Lima. Esta 
conectividad ayudará a que nuestros  clientes del mismo distrito así como los  que habiten en 
distritos aledaños se desplacen con suma  facilidad a nuestro punto de venta  que estará ubicado 
en la Avenida Honorio Delgado 430, frente al Hospital Nacional Cayetano Heredia, el cual es una 
entidad de salud con servicio de alcance nacional, esto facilitará enormemente la 
comercialización de nuestro calzado terapéutico, ya que esta alta conectividad ,facilitará la 
transitividad y acceso de una  gran cantidad de población flotante que requieren nuestro 
producto. 
También se justifica la elección del  distrito de San Martín de Porres para la comercialización de 
nuestro calzado terapéutico Diabeshoes por ser  el segundo distrito más poblado después de 
San Juan de Lurigancho, con aproximadamente 700.000 habitantes, que engloba a una clase 
media mestiza, pujante y emprendedora que le ha cambiado el rostro a la ciudad de Lima con 
ingresos medios y medios altos , hoy la mayoría de las familias que habitan en el cono norte 
están clasificadas como pertenecientes a la clase media. Para Matos Mar, San Martín de Porres 
es “una cuna de emprendedores, es la base y el eje de la moderna Lima norte”, pero que en la 
actualidad se ven afectados por esta nueva   pandemia mundial del siglo XXI ,que afecta cada 
día a más peruanos de clase media ,ya que el aumento del poder adquisitivo de los pobladores 
de Lima Norte está vinculado con  el incremento de casos de enfermedades crónicas como la 
Diabetes, en vista que muchas familias de esa zona acceden con facilidad a productos con mayor 
contenido de azúcar, sal y grasas, como gaseosas y comida chatarra. 
Se escogió este distrito por la cercanía a nuestros proveedores, los cuales se encuentran en la 
zona de Caquetá, en el distrito del Rímac el cual es limítrofe con San Martin de Porres. En este 
 




lugar se encuentra la mayor concentración de cueros, plantas, hormas, máquinas y demás 
insumos para la industria del calzado. 
La ubicación en San Martín de Porres se justifica no sólo por su rentabilidad sino por el fin social, 
ya que nuestro negocio buscará brindar un producto que se adecue a la necesidad de nuestro 
cliente, lo cual les permitirá obtener beneficios en el cuidado de su salud. 
 Psicográfica 
Aquellas personas que padecen la enfermedad diabetes mellitus, generalmente las personas 
con diabetes tipo 2 tienen exceso de peso, esto tiene ver mucho con el estilo de vida que llevan. 
Cabe precisar, que recientemente se ha acuñado el término “diabesidad” unificando dos 
enfermedades muy estrechamente asociadas, diabetes tipo 2 y obesidad. Tener en cuenta que 
la diabesidad se podría considerar la epidemia del siglo XXI2.  
Las actividades que realizan en su tiempo libre son: compartir con la familia, ver TV, y compartir 
en casa con amigos. En lo que se refiere a los valores de marca, los clientes prefieren una marca 
exclusiva, enfocada en el diseño y a la moda. Cabe destacar que tal como lo indican las Macro 
tendencias actuales, los clientes prefieren una marca honesta y transparente en los productos 
que venden.  
Debemos tener en cuenta que estas personas si bien padecen de Diabetes, lo ideal es que de 
alguna forma estas personas realicen diferentes actividades durante el día, como por ejemplo 
caminatas u otras, que le permitan mejorar su estado de salud.  
 Conductual 
El hábito de compra de estos clientes es racional, planificada y no se consideran usuarios de 
marca de lujo, aunque tienen algunas marcas que consideran de alto valor que suelen utilizar. 
Personas que usan calzado confortable pero que a la vez que tenga estilo, que venga 
acompañado de algo primordial como un cuero y accesorios de calidad. Estas personas son 
aquellas que invierten una cantidad de dinero al año en productos para el cuidado de su salud.  
Según la empresa danesa Novo Nordisk, el Perú como un mercado potencial por su línea de 








crecimiento y demanda de productos para tratar la diabetes, ya que actualmente a nivel de 
Latinoamérica ocupa el sétimo lugar con más de un millón de pacientes con esta mortal 
enfermedad3. 
El estilo de vida del comprador es el conjunto de actitudes y comportamientos que adoptan y 
desarrollan las personas de forma individual o colectiva para satisfacer sus necesidades como 
seres humanos y alcanzar su desarrollo personal. La Organización Mundial de la Salud (OMS) 
definió en 1986 el estilo de vida como “una forma general de vida basada en la interacción entre 
las condiciones de vida en un sentido amplio y los patrones individuales de conducta 
determinados por factores socioculturales y características personales”. El estilo de vida de la 
persona diabética gira en torno al conocimiento de la enfermedad; un mejor nivel de 
conocimiento de la enfermedad se relaciona con prácticas positivas de los estilos de vida y 
viceversa un menor nivel de conocimiento se relaciona con prácticas negativas de los estilos de 
vida. 
Estilo de vida del comprador: 
 El comprador de nuestro calzado terapéutico busca mantenerse activo; entiende 
que la actividad física es otra parte importante del plan de tratamiento de la 
diabetes por ello   hace ejercicios a diario, como caminar o salir a correr por 30 
minutos, para mejorar la insulina y mantener la glucosa estable, cuando hacen 
ejercicio, sus músculos utilizan azúcar como fuente de energía.  
 Realizan actividades de menor intensidad, como las tareas domésticas, la 
jardinería, están de pie durante períodos prolongados, 
 Practican deportes, como: bicicleta, futbol, saltar la cuerda, natación, atletismo 
y entre otros aconsejados de baja resistencia. 
 Buscan perder peso, ello les permite restaurar la sensibilidad de los receptores 
de insulina y mejorar la presión arterial. 
 Controlan sus niveles de azúcar tres veces al día: al levantarse, al mediodía y al 
acostarse. 
                                                             
3 https://gestion.pe/economia/empresas/novo-nordisk-espera-triplicar-venta-productos-medicos-diabetes-peru-80603 
 




 Controla su alimentación evitando las bebidas azucaradas, los dulces y cualquier 
tipo de alimentos que contengan azúcar. 
 Comen cinco veces al día; mantienen una dieta balanceada respetando sus cinco 
comidas al día, acelerando su metabolismo. 
 Se mantienen siempre hidratados, beben mucha agua u otros líquidos sin 
azucares, dado que la deshidratación puede afectar los niveles de azúcar en 
sangre. 
 No fuman ni beben bebidas alcohólicas, porque saben que fumar y beber es 
perjudicial para su salud, es más en casos de diabetes, evitando así dañar la parte 
interna de las venas y las arterias. Esto puede ocasionar ceguera, disfunción 
eréctil, pérdida de alguna extremidad, daño renal y daño a los nervios. 
 Evitan y tratan de controlar el estrés, a través de técnicas de relajación, evitando 
los factores de estrés frecuentes de mucha presión. Si están estresados las 
hormonas que produce el cuerpo en respuesta al estrés prolongado pueden 
causar aumento del nivel de azúcar en sangre. 
 Usan zapatos especiales para el cuidado de sus pies. 














1.3.3. Tamaño de la Muestra, Encuestas Piloto y General  
 Cuantitativa – Descriptiva: Método de encuesta: Muestra (tamaño y cuotas) 
El estudio de mercado que hemos elegido es de tipo cuantitativo – descriptivo, debido a que la 
información mostrada se basa en datos estadísticos compilados a través de encuestas, cuya 
muestra se obtuvo de la aplicación de un modelo matemático que permitió determinar el 
número de personas a encuestar, con el fin que la muestra sea válida. A continuación, 
detallaremos el procedimiento para cálculo de la muestra y el número de personas a encuestar. 
Tabla 3: Censo Nacional de Población S.M.P. - INEI 
 















Para la encuesta piloto hemos realizado 5 preguntas cerradas a 20 personas que se encuentran 
en los alrededores del Hospital Nacional Cayetano Heredia, esta encuesta lo hemos realizado 
con el objetivo de determinar si existe la necesidad en el mercado de nuestros calzados 
terapéuticos para personas con diabetes. 
 
ENCUESTA PILOTO “DIABESHOES” 
 
  Nombre:  __________________________________________________________ 
  Dirección: _________________________________________________________ 
  Correo: ___________________________________________________________ 
  Whasap: __________________________________________________________ 
1. ¿tiene usted la enfermedad de la Diabetes Mellitus? 
a) Si    b)  No 
2. ¿Necesita Ud. un calzado terapéutico para el cuidado de sus pies? 
a) Si    b)  No 
3. ¿Cada que tiempo compra Ud.  su calzado terapéutico? 
a) Mensual    b)  trimestral 
c)    Semestral   d)  Anual  
4. ¿Cuál es su nivel de ingresos? 
a) S/. 900 a 1,500 soles        b)  S/.1,501 a 3,000 soles  
c)    S/. 3,001 a más  
5. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un calzado terapéutico para diabéticos? 
a) De 100 a 150 soles b)  De 151 a 200 soles  
c)   De 201 a 250 soles  d)  De 251 soles a más 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
Esta encuesta piloto se realizará con el fin de poder plantear bien las preguntas de la encuesta, 
corregirlas o aumentarlas posteriormente de ser necesario; ya que nos permitirá en gran medida 
validar el estudio de  mercado. 
 
 




Tabla 4: Cálculo de la muestra y personas a encuestar 
  
 






















 Formato del cuestionario.  Análisis de los resultados de las encuestas 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 









Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 




1.3.4. Proceso estadístico de los resultados e interpretación  
Del cálculo del tamaño de la muestra hemos determinado que se debe realizar la encuesta a 384 
personas del distrito de San Martin de Porres para conocer las y opiniones sobre nuestro 
proyecto.  
Del trabajo en campo realizado se obtuvo resultados, aquellos que posteriormente fueron 
tabulados y graficados, cabe precisar que dicha información proviene de fuentes primarias, los 
resultados obtenidos, así como la información relevante servirá para el realizar el cálculo de la 
demanda y los planes tácticos de ventas en unidades físicas y unidades monetarias. 
A continuación, podemos visualizar la encuesta realizada, en donde las preguntas filtro son la N° 
03 y N° 09, aquellas que nos permitirán realizar los cálculos de la demanda, información 
importante para que posteriormente contribuya a la elaboración del plan de ventas. 
 
 

















Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
13.- ¿Qué lugares de la zona, frecuenta para 
comprar un calzado?
TOTAL PART %





14.- ¿Cuál es su nivel de ingresos 
actualmente?
TOTAL PART %
S/ 800-1,500 soles 21 7%
S/ 1,501-3,000 soles 205 67%
S/ 3,001- a más soles 80 26%
306 100%




Tda virtual 33 14%
Mercadolibre 48 20%
Otra 10 4%
No compro por internet 21 9%
238 100%
16.- ¿A través de que medio usted se entera 









17.- ¿Qué tan innovador le parece el 
producto?  
TOTAL PART %
Muy innovador 92 30%
Innovador 196 64%
Nada innovador  18 6%
306 100%





No opina 12 5%
238 100%
Del total de personas que consideran cuidar el pie diabético el 68% 
opinan que si es es importante, el 28% no y 3% no opinan.
Del total de personas que compran calzados, el 46% lo hace en tiendas 
de zapatos, 25% en supermercadosy el 24% en mercados y el 5% en 
otros lugares.
Del total de personas encuestadas, el 67% presenta ingresos mensuales 
que van de 1,501 soles a 3,000 soles.
Del total de personas que realizan compras por internet, el 91% utiliza 
una plataforma virtual y el resto no compra por internet.
Del total de personas que tienen una mascota, el 59% se entero se 
entera de promociones de bienes o servicios, el 22% por afiches y el 
restante a traves de periodicos y otros.
Del total de personas que le gustaria que existiera un calzado comodo y 
buena calidad, el 64% cree que nuestro producto es innovador, el 28% 





Tienda de zapatos Supermercados
Mercado Otros




S/ 800-1,500 soles S/ 1,501-3,000 soles
S/ 3,001- a más soles









No compro por internet







Radio Afiches Internet Periodico Otros
16.- ¿A través de que medio usted se 












Sí No No opina
18.- ¿Consideras que es importante cuidar 
el pie diabético?
 




1.4. Estudio de la demanda, análisis cuantitativo y cualitativo  
Mercado Total: Nuestro proyecto será en el distrito de San Martín de Porres el cual tiene la 
siguiente población 579,561 habitantes.   
Mercado Potencial: Nuestro producto está dirigido al nivel socioeconómico “B”, “C” y “D” el 
cual predomina en el distrito de San Martín de Porres, el público objetivo tiene el siguiente rango 
de edad de 18 a más años que tengan diabetes Mellitus, con la siguiente clasificación 
determinaremos nuestro mercado potencial. 
Tabla 5: Mercado Potencial 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
De las preguntas realizadas en el estudio de mercado, tomaremos la tercera por ser una 
pregunta filtro, ello con el fin de saber qué personas estarán dispuestas a comprar nuestro 
producto, la pregunta es la siguiente:  
Tabla 6: Mercado Disponible 
 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Del total encuestados que comprarían un calzado terapéutico para el cuidado de sus pies, el 78% 




NSE B - C - D 97%








Mercado Efectivo: Para este punto tomaremos la novena pregunta de aceptación de nuestro 
producto, podemos decir que el 79% de las personas encuestadas les gustaría que exista un 
calzado diseñado por especialistas y con materiales adecuados para el pie diabético. 
Tabla 7: Mercado Efectivo 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
En ese sentido, el nivel de aceptación de nuestro producto es del 79% del mercado, tal como lo 
podemos ver en cuadro de mercado efectivo. 
Del cálculo de 19,155 personas que están dispuestas a comprar nuestro producto, cubriremos 
el 5%. 
Mercado Objetivo: Son los clientes que vamos a captar con nuestro producto de acuerdo a la 
capacidad de producción de nuestro producto, para fines del proyecto hemos considerado un 
escenario conservador asumiendo una participación del 5% de los clientes efectivos siendo 958 
clientes por atender, los cuales por la encuesta sabemos comprarían el producto. A 
continuación, el detalle para el cálculo de la demanda. 
Tabla 8: Mercado Objetivo 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 




1.4.1. Información histórica  
La información que a continuación detallaremos nos permitirá conocer cómo se encuentra el 
mercado de importaciones de plantillas utilizadas en zapatos. 
Tabla 9: Importaciones plantillas para calzado 
 
Tabla 10: Importación estadísticas 
 
 




1.4.2. Proyección de la Demanda - Información Primaria (métodos de proyección)  
De acuerdo con los datos obtenidos en el mercado objetivo son 384 consumidores y 
contemplando el crecimiento del PBI estimado para los años 2019 – 2023 (3.5%), hemos 
obtenido la siguiente tabla y gráfico de demanda proyectada hasta el año 2023. 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Gráfico 4: Proyección de la Demanda con Información Primaria 
Como podemos apreciar, nuestra demanda acumulada asciende desde 5,602 piezas hasta 6,428 
piezas en ambas presentaciones. 
1.5. Estudio de la oferta, análisis cuantitativo y cualitativo  
Los productores de calzado Terapéutico formales son pocos, siendo la empresa Riberox Calzado 
Confort  S.A.C. se ha convertido en la primera y única empresa nacional en fabricar calzado 
especial para evitar heridas y ulceraciones en los pies de las personas que padecen diabetes en 
el país, gracias al apoyo financiero del Fondo de Investigación y Desarrollo para la 
Competitividad (Innóvate Perú FIDECOM), del Ministerio de la Producción. La producción 
Nacional y las Importaciones de calzados Terapéuticos de España y México, esencialmente, son 
los que conforman la Oferta de calzados Terapéuticos. 
 




“No existen fábricas peruanas que desarrollen este tipo de calzado. Sabemos que las personas 
que, lamentablemente, padecen esta enfermedad necesitan un cuidado y una protección 
adecuada en sus pies, pues se encuentran propensos a sufrir ulceraciones y heridas”, indicó el 
gerente de producción de esta empresa trujillana, Dilton Ruiz Pascual.4 
El representante de Riberox dijo que se comercializará este producto a través de asociaciones e 
instituciones especializadas con precios menores a los que tienen los zapatos importados, pero 
señaló que el mercado peruano es muy amplio, pues 900 mil personas en promedio padecen de 
diabetes en el Perú, por lo que invocó a otras empresas del sector para que también fabriquen 
este tipo de calzado con la metodología desarrollada y se pueda atender este importante nicho 
del mercado. 
 
Ilustración 4: Calzado Nacional para Diabéticos 
Dentro de los competidores extranjeros, quienes más marcan presencia son los Productos 
españoles, en este rubro, los cuales ingresaron de manera bastante idónea con volúmenes de 
importación a  buen precio. Las importaciones de calzado se han comportado de la siguiente 
manera:        
Tabla 11: Estadística de Importación por país 
 
                                                             
4 http://fincytcomunica.blogspot.com/2014/06/disenan-y-fabrican-calzado-terapeutico.html 
 





Gráfico 5: Importaciones Perú 1997 - 2017 
Las importaciones en nuestro país se mantienen estables en los últimos años, esto debido a la 
apertura de nuestra economía con los diversos tratados de Libre comercio suscritos; esto 
aumenta la competencia de los productos similares o sustitutos; sobre todo de calzados 
provenientes de los países asiáticos. 
Asimismo, en el siguiente cuadro, se muestra el precio promedio de importación y permite 
verificar que la partida que agrupa los calzados con suela de caucho, plástico, cuerpo natural o 
regenerado y parte superior de cuero natural registra el mayor precio promedio de importación. 
En el 2015, este precio fue de 21,9 y en el 2016 fue de 20,0 dólares por kilogramo. 
Gráfico 6: Precios de Importación - Plataforma Eikon
 
 




1.5.1. Identificación y análisis de la competencia  
La rivalidad en la industria del calzado es alta, es un mercado maduro, con márgenes estrechos, 
existiendo estrategias de liderazgo en costos de los grandes actores, así como diferenciación de 
las firmas de diseño existentes. 
Los grandes actores importan sus productos de China, India, Indonesia y Vietnam a precios muy 
competitivos por los volúmenes; para luego venderlos en tiendas propias como Marathon, Nike, 
Adidas, Puma, Triathlon, Reef, Caterpillar, Umbro, Hi-Tec, Merrell, Converse o en las 6 cadenas 
principales de Retail como Saga Falabella, Ripley, Estilos, París y Oeschle. 
También tenemos el canal supermercado como Plaza Vea, Tottus y Metro; estos tienen un alto 
nivel de publicidad y promoción a bajos precios, ya que importan directamente de los países 
asiáticos una amplia variedad de modelos con marcas propias. 
Respecto a las Firmas de Diseño local, estas se dirigen a aquellos clientes que no desean un 
producto de calidad estándar; estas empresas poseen locales propios, entre estas tenemos 
Calimod, Hush Puppies, Bata, Lumber Jack, Shoes Lions, Riberox. 
Ks Deport; esta empresa peruana está especializada en importar y comercializar diferentes 
marcas de calzado. La comercialización de sus productos las realiza en sus propios locales así 
como en las diferentes tiendas por departamento y en el canal tradicional, es decir trabaja como 
minorista y mayorista. En el Perú representa a marcas como Merrell, Caterpillar, Umbro, 
Patagonia, Converse, Jomax, Hawainas. El precio promedio de la venta de sus productos va 
desde los 130 soles hasta 390 soles. 
Bata; esta empresa se dedica a la comercialización de diferentes marcas de calzado como Bata, 
Bubble Gummers, North Star,Sparx, Weinbrenner, etc. Con sus marcas abarcan todos los 
públicos objetivos; hombre, mujer y niño. Comercializan sus productos en su cadena de tiendas 
que llevan su mismo nombre, así como venta por catálogo con la marca Aquarella; tienen un 
posicionamiento del segmento de mercado medio-bajo. El precio de venta de sus productos va 
desde 50 soles a 140 soles.  
Equiperu S.A.C., empresa de capital ecuatoriano, cuenta con locales propios con la marca Nike; 
también tiene la cadena de tiendas Marathon, Athetes World. Esta marca se dirige a todos los 
segmentos medio, alto y bajo. El precio de sus productos va desde 149 soles hasta 699 soles. 
 




Distribuidora Deportiva Puma S.A.C., esta empresa de calzado deportivo comercializa la venta 
de la marca Puma, cuenta con una cadena de locales en los centros comerciales modernos; así 
como distribuye al canal tradicional a nivel nacional como a las diferentes Tiendas por 
departamento. El rango de precio de sus productos va desde 129 soles hasta 459 soles. 
Adidas, esta empresa comercializa las marcas Reebok y Adidas; comercializa sus productos de 
forma mayorista como minorista al canal moderno del Retail como al tradicional a nivel nacional. 
El rango de precios de sus productos va desde los 109 soles hasta los 459 soles. 
Falabella, la primera Tiendas por Departamento; importa desde los países de Asia, diferentes 
marcas propias de zapatillas, que ellos mismos mandan a fabricar. También comercializa zapatos 
y zapatillas de marca El rango de precios de sus productos va desde los 49 soles hasta los 599 
soles. 
Ripley, la tienda de departamento de capital chileno importa desde los países de Asia, diferentes 
marcas propias de zapatillas, que ellos mismos mandan a fabricar. También comercializa zapatos 
y zapatillas de marca mundiales como Nike, Adidas Puma, Reebok, etc.  El rango de precios de 
sus productos  va desde los 49 soles hasta los 599 soles. 
Oeschle, de capital peruano, perteneciente al Grupo Intercorp; también manda a fabricar 
diferentes productos a los países asiáticos; aparte también comercializa productos de prestigio 
internacional como nacional. Su rango de precios va desde los 39 soles hasta los 559 soles.  
Centro Comercial “POLVOS AZULES” ubicado en el distrito de La Victoria, cuenta con más de 500 
tiendas de venta de calzado.; aquí se venden productos de diferentes marcas y en variedad de 
modelos, está dirigido al segmento medio-bajo; los comerciantes de este clúster importan 
directamente sus productos desde Panamá, China y Estados Unidos de Norteamerica; su rango 
de precios va desde los 100 hasta 500 soles. 
Viale S.A.C.; empresa que inició sus operaciones en el Mercado Central, hoy cuenta con tiendas 
a nivel nacional en puerta calle como en los diferentes Malls del país; comercializa calzados a 








Tenemos los siguientes competidores: 
Riberox Confort, Es una empresa trujillana, tras de varios estudios también apostaron por este 
público que cada días es más, según datos proporcionado por la Organización Panamericana de 
la Salud (OPS), en América Latina 60 millones de personas son diabéticos y se estima que para 
el 2035 la cifra aumentará a 85 millones. En nuestro país existen cerca de 900 mil personas que 
tienen este mal, y la mayoría usa zapatos cuya fabricación no toma en cuenta los cuidados que 
deberían tener sus pies, refirió. 
Riberox Calzado Confort S.A.C. es la primera empresa nacional en fabricar calzado especial para 
evitar heridas y ulceraciones en los pies, esta empresa comercializa sus productos a nivel 
nacional, tanto a nivel mayorista como minorista, su rango de precios va desde los 159 soles 
hasta 349 soles. 
Industrias Windsor, es la fábrica nacional de calzado más importante del país, entre sus marcas 
tenemos Calimod, Pierre Cardin, Barbie, Molera, etc., comercializa sus productos a través de sus 
propias tiendas, el canal moderno y el canal tradicional. 
Después de un estudio de mercado de nuestros competidores solo en el País existe uno quien 
ya se mencionó por ello vemos como una buena alternativa para ingresar nuestros al mercado. 
1.5.2. Productos Substitutos y Complementarios 
La amenaza de los productos sustitutos es baja, debido que los productos de la competencia ya 
sea importados o nacionales no cuentan con características de calidad, ni con las características 
funcionales que deben tener los calzados para las personas que conviven con la enfermedad 
Diabetes, nuestros  productos serán hechos tanto para mujeres como para hombres con detalles 
que les permita a los usuarios verse a la moda, con un gran respaldo de muy buena calidad, hacia 
los distritos mencionados con la mayor calidad posible y con todos los estudios previos de 
sincronización de los productos, para así lograr captar al máximo la atención de todos los 
consumidores que padecen esta enfermedad. 
 





Ilustración 5: Características del pie diabético 
1.5.3. Análisis de los Precios  
Establecer el precio es fundamental para el desarrollo de nuestro producto, principalmente para 
evaluar su aceptación, debemos tener en cuenta que, en el caso de asignar un precio muy 
elevado, este producto no sería de fácil adquisición para nuestro público objetivo, es más, 
teniendo en cuenta que en el mercado ya existen productos similares pero que no cumplen al 
cien por ciento con la funcionabilidad de nuestro producto. 
Primero se ha realizado el levantamiento de precios de aquellos productos considerados como 
competencia, ello con el fin de obtener los precios de referencia. En la siguiente tabla podemos 
apreciar el precio promedio de todos los productos que existe hoy en día, dichos precios fue 
información obtenida de algunos puntos de venta y vía web, dando como resultado el precio 
promedio de 195 soles por producto. 
Tabla 12: Precios de productos referentes 
  
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 




1.5.3.1. Factores que Influencian en los Precios del Negocio  
Existen diferentes factores que tenemos que tomar en cuenta al momento de establecer el 
precio de venta, dentro de ellos podemos tener en cuenta los principales factores como: 
 Materia prima: La mayor influencia en nuestros precios será la existencia de una variación 
en nuestros costos de adquisición de materia prima, en este caso el cuero. En lo que se 
refiere a disminución de precio, nuestra mayor influencia será la cantidad que requieran 
nuestros compradores, para ello aplicaremos una política de precios que explicaremos en 
el plan de Marketing. 
 Factor Tipo De Cambio: En los últimos años el dólar ha presentado inestabilidad en la 
moneda en la cual se exportará (Dólar Americano) la cual nos puede perjudicar con una 
disminución en las ganancias de la empresa debido a que el dólar está cursando una serie 
de fluctuaciones, debido a que el cuero es importado. 
 Factor Tecnológico: Debido a que la tecnología evoluciona constantemente, nuestra 
empresa debe permanecer en constante innovación y desarrollo, en ese sentido, 
brindamos un calzado personalizado basado en la necesidad del cliente, cuyo valor 
diferencial es la plantilla digital (chip). 
1.5.3.2. Fijación del precio de Mercado  
Para la fijación de precios se ha tomado en cuenta varios aspectos, la información obtenida en 
el análisis de precio es la base principal para determinar los precios, en la siguiente tabla 
podemos ver el precio determinado según el canal de distribución canal directo y canal 
indirecto: 
Tabla 13: Fijación de precios 
  
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 




1.6. Balance Demanda-Oferta  
En el mercado existen tiendas especializadas que ofrecen productos como: zapatos ortopédicos, 
plantillas para pie diabético, entre otros accesorios relacionados a diferentes mercados, dejando 
una brecha importante en el mercado de personas que padecen de enfermedad diabetes 2. 
Si hacemos un balance entre ofertantes y demandantes podemos concluir que en el Perú el 8 % 
de personas sufren esta enfermedad. 
La oferta actual del calzado para diabético, no está siendo promovida, al igual que está creciendo 
de la misma manera que la demanda, siendo las empresas ofertantes insuficientes, dejando la 
posibilidad de atender ese mercado. 
1.6.1. Cálculo de la demanda potencial insatisfecha  
Aún hay una porción del mercado que se encuentra insatisfecho, la cual representa 
aproximadamente un 12%; esta cifra fue proporcionada por un productor, y se demostró 
posteriormente que era adecuada; se aplicará este mismo porcentaje de estimación de la 
demanda insatisfecha tanto a la demanda interna, como a la demanda de calzado para 
diabéticos. Existe esta demanda insatisfecha porque generalmente el costo de adquisición del 
calzado para diabéticos es muy elevado, no se puede conseguir en cualquier tienda de calzado, 
ello representa pérdida de tiempo, se utilizará esta información calcular la cantidad que 
representa y dependiendo de los datos obtenidos de la proyección de demanda.  
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Gráfico 7: Planificación de la demanda 2019 - 2023 
 




1.6.2. Proyección de las Ventas y Participación de Mercado 
Después de conocer nuestra demanda podemos calcular como estará conformado nuestro plan 
táctico del área comercial, se ha elaborado el presupuesto de venta por un año, los presupuestos 
de venta con cantidades muy cercanas a la realidad. 




Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
De esta manera podemos determinar cuánto se requiere, en base a ello haremos nuestro 
requerimiento de material, mano de obra y suministros para obtener el producto final, asimismo 
debemos realizar nuestra proyección de ventas de manera anual como se muestra en la 
siguiente tabla: 
Tabla 15: Proyección de ventas en soles 
 
Tabla 16: Precio de venta  
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Producto % Pref. Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
CALZADO MUJERES 60% 70 74 77 81 85 89 94 98 103 109 114 120 1,114
CALZADO HOMBRES 40% 47 49 52 54 57 60 62 66 69 72 76 80 744
TOTAL (UNDS.) 100% 117 123 129 135 142 149 156 164 172 181 190 200 1,858
0
Producto % Pref. Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
CALZADO MUJERES 60% 102 105 108 111 115 118 122 125 129 133 137 141 1,446
CALZADO HOMBRES 40% 68 70 72 74 77 79 81 84 86 89 91 94 965
TOTAL (UNDS.) 100% 170 175 180 186 191 197 203 209 215 222 228 235 2,411
PLAN TACTICO DE VENTAS - 2019
PLAN TACTICO DE VENTAS - 2020
Producto 2019 2020 2021 2022 2023
CALZADO MUJERES 1,114 1,446 1,497 1,549 1,603
CALZADO HOMBRES 744 965 999 1,034 1,070
TOTAL (UNDS.) 1,858 2,411 2,496 2,583 2,673
PLAN ESTRATEGICO DE VENTAS - 2019-2023
Producto 2019 2020 2021 2022 2023 2019 2020 2021 2022 2023
CALZADO MUJERES 163.60 170.15 176.95 184.03 191.39 193 201 209 217 226
CALZADO HOMBRES 166.87 173.55 180.49 187.71 195.22 197 205 213 221 230
Precio Venta (Neto sin IGV) Precio Venta (con IGV)
AÑO 2019 -2023
Producto 2019 2020 2021 2022 2023
CALZADO MUJERES 182,252 246,031 264,897 285,062 306,800
CALZADO HOMBRES 124,154 167,474 180,310 194,092 208,884
Subtotal 306,406 413,505 445,207 479,154 515,683
IGV  18% 55,153 74,431 80,137 86,248 92,823
TOTAL    S/. 361,559 487,936 525,344 565,402 608,507
 





Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
Gráfico 8: Plan estratégico de ventas 2019 -2023 unidades 
De la tabla podemos visualizar el incremento en nuestro plan de venta, esto se debe a que 

















CAPÍTULO 2 - PLAN DE MARKETING 
2.1. Plan de Marketing 
Nuestro plan de marketing será nuestra hoja de ruta, para saber qué acciones debemos seguir 
para la colocación del producto, como orientar nuestra publicidad, teniendo en cuenta muchos 
aspectos como el crecimiento del mercado y otros aspectos para cumplir nuestros objetivos de 
ventas acorde a nuestro producto. 
Algo importante a resaltar es que, para este plan de marketing el método innovador que hemos 
implementado es la metodología Desing thinking, pensando en las necesidades reales de las 
personas que comprarán y usarán nuestros productos.  
El proceso de Desing thinking incluye 5 fases: 
 
Ilustración 6: Modelo Desing Thinking 
Para el desarrollo de esta metodología la lógica que hemos usado es la siguiente: 
1. Iniciamos empatizando con posibles usuarios, pensando ¿qué les gusta? y ¿qué no les 
gusta? 
2. Luego de realizar la investigación hemos definido ¿qué es posible? y ¿qué no?, así como 
también el ¿cómo vamos a implementarlo? 
3. Hemos ideado soluciones reales a problemas reales. 
4. Luego, hemos desarrollado el prototipo de la solución ideada. 
 




5. Finalmente, luego de lanzar el prototipo, hemos probado haciendo que nuestras amistades 
y familiares comprueben si efectivamente resuelve de forma adecuada sus necesidades 
como usuarios.  
Tenemos presente que esta metodología nos permitirá mejorar el producto constantemente, si 
en algún momento se encuentra una deficiencia esta herramienta nos ayudaría a resolverla aún 
mejor que la anterior.  
Resultados del test del producto mediante la metodología Desing Thinking 
Ilustración 7: 5 pasos del Desing Thinking 
 










Resultados de entrevista a profundidad (10 entrevistas)  
El Consumidor de zapatos para pie diabético presenta problemas en el cuidado de pies, 
pierde la sensibilidad de sus pies debido a la neuropatía diabética y esto puede llevar a no 
sentir una piedra en el zapato, una cortadura, ampolla o herida en general, causando la 
aparición de ampollas, callos y úlceras que pueden llevarlo hasta la amputación de sus pies.  
De allí su principal preocupación por usar calzado especial que le permita protegerse de 
estas posibles lesiones, teniendo especial cuidado en su comodidad.  El consumidor declara 
no haber encontrado un producto a su medida, con estas características. 
 
2. Definición: 
No existe en Lima un calzado comercial y/o de consumo masivo que pueda cubrir su 
necesidad, y que le de la seguridad de no sufrir lesiones y no darse cuenta. 
 
3. Ideación: 
Las posibles soluciones son: 
- Sandalia de goma con material especial y plantilla memory foam. 
- Plantillas de corcho para todo tipo calzado. 
- Plantillas de gel que se pueden acondicionar en todo tipo calzado. 




Es uno de los pasos más importantes de nuestro proceso de diseño, consiste en construir 
lo más rápido posible el producto. 
David Kelly, cofundador de Ideo, llama al prototipo “pensar con las manos “, cuando más 
rápido se hagan tangibles nuestras ideas, antes las evaluaremos, las redefiniremos   y 
seleccionaremos la mejor. Los prototipos son una oportunidad para fallar pronto, fallar 










Dentro de los prototipos elaborados para nuestros clientes tenemos: 
 
- Sandalia de goma con material especial y platilla memory foam. 
 
- Plantillas de corcho y/o de gel que se pueden acondicionar en todo tipo calzado. 




- Calzado de vestir hecho con materiales especiales y con plantilla 3D a medida a precio 
comercial.  

























En Diabeshoes sabemos que uno de  los mayores retos  a los que nos enfrentamos en la 
actualidad, donde ya pocas necesidades quedan por satisfacer, es conseguir que nuestro 
cliente esté satisfecho no solo con nuestro producto que le ofrecemos, sino también con la 
manera en que se lo hacemos llegar, para estar seguros que funcione debemos diseñarlo 
desde la perspectiva de nuestro target, ya que solo teniendo un profundo conocimiento del 
mercado seremos capaces  de ofrecerle el producto perfecto de la manera perfecta, 
generando una empatía hacia los clientes e intentar ponerse en el lugar de las personas 
para las cuales se está diseñando, es ponerse en sus zapatos. Esta fase empírica de 
validación es clave, en ella identificamos fallos a resolver, mejoras significativas o posibles 
carencias, evolucionando nuestra idea hasta convertirla en la solución que estábamos 
buscando. 
 
Para ayudarnos a visualizar esta quinta fase utilizaremos en primer lugar el “mapa de 
empatía del cliente” esto nos llevará unos 30 minutos, para ello dividimos un papel A4 en 
seis compartimientos: 
Los 4 primeros se refieren al análisis completo del cliente: ¿Qué ve?, ¿Qué dice o hace?, 
¿Qué oye?, ¿Qué piensa y siente? 
Los otros dos inferiores están enfocados a nuestro modelo de negocio y se dividen en qué 
le molesta y cuáles son los problemas de nuestro público objetivo (ESFUERZOS) Y qué gana 
con nuestro producto (RESULTADOS). Esta información nos ayuda a perfilar el producto y 
la manera en que este debería llegar al público, acertando en sus necesidades y 
expectativas. 
Ilustración 11: Mapa de la Empatía del cliente 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 




Las pruebas con el calzado especial se realizaron en distrito San Martin de Porres, con 10 
personas del público objetivo, del NSE B, C y D, de 18 años a más, ambos géneros. Fecha: 14 y 
21 de enero, los resultados obtenidos fueron los siguientes:  
 
¿Los modelos de zapatos presentados le parecen ideales para su uso? 
Gráfico 9: Modelos de zapatos 
 
                  Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
La mayoría de los encuestados manifestaron que los modelos se acomodan a sus necesidades, 
su preocupación es la comodidad y prevención de lesiones en el uso diario. Esto permite verificar 
la posible compra de calzado por parte de los encuestados.  
 
¿Le gusta el material del zapato presentado? 
Gráfico 10:Material del zapato 
 
                       Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
La mayoría de los encuestados considera que el material utilizado en la elaboración de calzado 
satisface sus necesidades, lo que permite determinar el tipo y calidad del material a utilizar en 
la fabricación de calzado en el futuro.  
 





¿Le parece cómodo el zapato presentado? El mismo que se elaboraría a medida 
Gráfico 11: Comodidad del zapato 
 
                      Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
La mayoría manifestaron sentirse cómodos con el calzado, sin embargo, una parte manifestó no 
sentirse seguro con los modelos presentados, porque es un producto innovador que no tiene 
competencia en el mercado, por lo que es difícil hacer la comparación. Esto permite planificar, 
para el futuro, una mayor gama de modelos de zapatos. 
  
¿A la hora de comprar el zapato de material especial, hecho a medida, que característica es 
más importante? 
              Gráfico 12: Característica de comprar el producto 
 
                       Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
La mayoría manifestaron que lo más importante es la comodidad del producto, que se puede 
sentir al probar el prototipo, además de modelo y calidad que pueda darles el producto, el de 
menor importancia fue el precio. Esto permite establecer que se debe poner énfasis en los 
materiales utilizados y se puede aumentar la rentabilidad.      
 





¿Estaría dispuesto a comprar un zapato que le ofrezca seguridad (evitar lesiones) a la hora 
utilizarlo? 
Gráfico 13: Disposición de compra      
    
                    Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
La mayoría de consumidores manifestaron su disposición para comprar el producto una vez que 
salga al mercado, esto permite verificar que hay un nicho de mercado cautivo y totalmente 
insatisfecho, que se puede cubrir con el producto a ofrecer. Existe alta probabilidad de demanda 
del producto.   
Gráfico 14: Características Técnicas del calzado Diabeshoes 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 




2.1.1. Estrategia general de Marketing  
La estrategia que hemos elegido es funcional, porque trata de seleccionar las herramientas del 
marketing en función de los objetivos marcados, resultarán más eficaces y adecuadas 
(marketing mix). 
Ilustración 12: Marketing MIX 
 
 Producto 
El calzado que ofrecemos son para personas que sufren de la enfermedad de diabetes, con la 
finalidad de prevenir las malformaciones físicas que sufren las personas en sus pies tales como 
heridas o ampollas, ocasionadas por el roce del pie con el calzado, por ello es importante que 
estas personas deban utilizar el calzado adecuado que contribuya a mejorar su calidad de vida. 
El valor diferencial de este producto es su plantilla, será personalizada y elaborada con 
materiales blandos y flexibles, confeccionada en base a la prescripción médica y la digitalización 
del molde del pie en espuma fenólica con canela que disminuirá la humedad en los pies y 
reducirá el esfuerzo al caminar. El producto que ofrecemos es un producto con alto grado de 
confort y salubridad que evite lesiones que terminen en la amputación del pie. 
 










FORRO: CUERO   PLANTILLA: CUERO  PLANTA: GOMA 
SLOGAN:  Comodidad y prevención a sus pies. 
Características: 
 Tendrá una horma amplia que permitirá que el pie se encuentre cómodo, evitando que 
roce en los extremos, la altura y profundidad del ancho de la horma permite 
confortabilidad, a fin de evitar heridas o lesiones. 
 El cuero es blando y flexible, mantiene una temperatura adecuada, que facilita la 
transpiración de los pies, los diferentes modelos también proporcionan flexibilidad al 
caminar y firmeza para sostener. 
 Las plantas de los zapatos son gruesas, el material es de goma de consistencia especial, 
para que sirva de protección del pie, de esa forma evita posibles problemas con el 
equilibrio en el peso de carga corporal. 
 Los materiales Velcro y el elástico, otorgan al calzado la ventaja de adaptarse a pequeñas 
imperfecciones del pie. 
 Plantillas incorporadas digitales, cuyo objetivo es disminuir la presión vertical sobres 











TIPO DE ENVASE, EMBALAJE. 
 




En esta ocasión usaremos el canal directo y será detallado en el 2.5 donde solicitan diseño de la 
cadena de comercialización. 
 
 Precio 
El precio fue establecido en el punto 1.5.3.2 (véase en la página 38). A continuación, mostramos 
un cuadro resumen del mismo. 
Tabla 17: Fijación de precios 
 
Fuente: Elaboración propia, Análisis del Mercado agosto 2018. 
 





Para promocionar nuestro producto utilizaremos los siguientes medios: 
 Publicidad - Creación de volantes 
En el volante se podrá observar el diseño del producto, se especificará sus características y los 
beneficios que trae para el cuidado de sus pies, mostrará el detalle de los pasos para su correcto 
uso. Traerá consigo las novedades en cuanto a comunicación, se mostrará las presentaciones e 
información relativa a las redes sociales como por ejemplo Fanpage en Facebook, Twiter, 
Youtube, Instagram y otros. 
 Campaña de marketing digital 
Vamos a establecer una estrategia de marketing digital acorde a nuestras posibilidades, debido 
a que somos una pequeña empresa que está próxima a iniciar sus actividades, en ese sentido 
hemos visto conveniente usar herramientas como Blog, WixSite y Redes sociales (Facebook, 
Youtube e Instagram), con el fin de dar a conocer nuestros productos y sus bondades. Asimismo, 
de forma física proporcionaremos dicha información en nuestro punto de venta físico y en las 
diversas ferias y eventos a los que participemos. 
De manera principal promoveremos nuestro fanpage en Facebook, con la intención de poder 
enlazar las otras herramientas y que los navegadores puedan acceder a toda la información que 
requieran. El beneficio de este medio es que permite una comunicación más emotiva. 
Se realizaría permanentes campañas de branding para hacer conocida la marca y posicionarla 
en el mercado. 
 Estrategia de merchandising en el punto de venta 
En el Frontis del local se pondrá un aviso luminoso, así como un vinil, para llamar la atención de 
nuestra presencia y comunicar nuestro negocio a las personas que transitan por el lugar, esto 
nos va ayudar a atraer a los pacientes del Hospital Nacional Cayetano Heredia, esto nos permitirá 
diferenciarnos de la competencia.   
Este cartel luminoso será nuestra herramienta de marketing las 24 horas de la semana, los 7 días 
de la semana y los 365 días al año, esto permitirá que nuestros clientes nos localicen con 
 




facilidad y también para llamar la atención de posibles clientes potenciales que pasen por 
nuestro punto de venta. 
Ilustración 13: Punto de venta del producto 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
  
Nuestro local será ambientado con aires de antaño ,para que nuestros clientes tengan un sitio 
ameno y cordial donde compartirán sus experiencias , esto nos dará un valor diferencial con 
respecto a la competencia, ya que deberemos prestar suma atención a que nuestro cliente para 
que tenga una experiencia de compra placentera, sino no tendremos el éxito esperado, vender 
no solo es conseguir que nuestro cliente esté satisfecho con nuestro producto sino también con 
la manera en que se lo ofrecemos o se lo hacemos llegar. Hay que vender el producto perfecto 
de la manera perfecta. 
Tendrá un alumbrado con luz cálida, lo que permitirá nuestro cliente sentirse como en su hogar, 
ya que la luz blanca es utilizada mayormente en grandes espacios comerciales, se instalará 











Ilustración 14: Interior de la tienda 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
 
Ilustración 15: Mostrador del producto 
 
                      Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 Participación en campañas médicas  
Se mantendrá una coordinación permanente con los organizadores de eventos médicos, 
aquellos que se encuentren direccionando a la población con diabetes, como por ejemplo las 
campañas que realizan los diferentes establecimientos de salud particulares o del estado, en 
general eventos donde se comercialice calzado confortable, con el fin de participar y colocar un 
 




módulo donde podamos exhibir nuestro producto acompañado de banners y volantes, con el 
personal de atención identificado con vestimenta que muestre el logo y la marca, brindando de 
forma permanente un trato amable y explicando la funcionalidad y características del producto. 
 Alianzas Estratégicas  
Realizar coordinaciones con la municipalidad del distrito San Martín de Porres y la de los distritos 
aledaños para impulsar nuestro producto, con el fin de lograr un respaldo y ellos a su vez pueden 
generar buena reputación apoyando al cuidado del distrito en el cuidado de su salud. 
Establecer alianzas con organizaciones que se dediquen al bienestar de las personas diabéticas, 
como por ejemplo la Liga Peruana de Lucha Contra la Diabetes, La Asociación de Diabetes del 
Perú (ADIPER) u otros. 
Coordinaremos con organizaciones que tengan información sobre personas diabéticas, para 
Identificar el mercado potencial empadronado en cada distrito de interés, a fin de implementar 
estrategias focalizadas que nos den mayor efectividad. 
 Relaciones públicas 
Coordinar con los distintos organizadores de las campañas que se publicitan por las redes 
sociales, relacionadas a la prevención de diabetes y cuidados de salud, estas se convocan a 
través del Facebook y/o algunas organizaciones para el cuidado de la salud en general, 
estaremos pendientes y coordinando con ellas para participar de dichos eventos, demostrando 
las bondades de nuestro producto; generando que se incremente la publicidad boca a boca.  
Participar de eventos realizados por el Ministerio de Salud, como campañas de prevención de 
diabetes, y otros eventos que en general sean del cuidado de la salud, con el fin que los 
asistentes conozcan y puedan adquirirlo para algún familiar o conocido.  
 





Ilustración 16: Evento organizado por el Día Mundial de la Diabetes 
 
Tendremos sumo cuidado al mandar la información de nuestros productos a los correos, 
números telefónicos, mensajes de textos y whatsapp de nuestro clientes, esto lo haremos 
previamente a través de un documento lo cual solicitaremos la aceptación por parte de nuestros 
clientes, para enviar publicidad, encumplimiento de la Normativa de Protección de datos 
Personales; Ley 29733-Ley de Protección de Datos Personales y su Reglamento aprobado por 
Decreto Supremo 003-2013-JUS ,esta Ley  tiene el objeto de garantizar el derecho fundamental 
a la protección de los datos personales, previsto en el artículo 2 numeral 6 de la Constitución 
Política del Perú ,como parte de nuestra actividad usaremos y trataremos los datos personales 
con pleno respeto para que los titulares  de los mismos puedan ejercer los derechos de acceso, 
rectificación, cancelación y oposición previstos en la Normativa. 
CALTERSA se compromete a respetar los principios rectores establecidos en la Normativa de 
Protección de Datos Personales. Estos son: el principio de legalidad, el principio de 
consentimiento, el principio de finalidad, el principio de proporcionalidad, el principio de 
calidad, el principio de seguridad, el principio de disposición de recurso y el principio de nivel de 
protección adecuado, a toda actividad de almacenamiento y tratamiento de datos personales, 
en orden a demostrar y comunicar nuestro compromiso con una práctica de negocios de alto 
nivel ético y dotado de los controles internos apropiados, ya que los datos sólo serán usados 
para informarles sobre los beneficios de nuestros productos . Bajo ninguna circunstancia, la 









Tabla 18: Gastos de publicidad 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
Impacto de las actividades de marketing 
El marketing holístico, término acuñado por Philip Kotler, consiste en la integración de todos los 
elementos y recursos de una empresa con el fin de crear valor, valor funcional, emocional y/o 
simbólico, lo cual busca transmitir los resultados y prácticas de nuestra empresa en sus 
stakeholders. 
Hoy en día el marketing holístico viene a ser la integración armonizada y coherente de distintos 
factores comunicativos, desde la comunicación organizacional, la imagen corporativa, las 
relaciones públicas, los procesos de fidelización, las soluciones digitales, las campañas 
publicitarias, entre otros. 
Mediante la integración armoniosa de todos estos elementos, llevaremos a cabo un proceso 
comunicativo efectivo, eficaz y eficiente dentro de la empresa, dado que para que el marketing 
que proponemos tenga éxito, es urgente y necesaria, una completa conexión con nuestros 
 




clientes, entender a los consumidores, para que los productos adecuados siempre se 
comercialicen entre y hacia los clientes indicados y de la manera correcta. 
Beneficios que obtendremos al implementar la estrategia: 
 Identifica nuevas oportunidades. - nos permite dar a conocer cuál es el estado de las 
relaciones con los grupos de interés. Así mismo, localizar nuevas oportunidades de 
negocio y poder ampliar las líneas de producto, de ser necesario. 
 Alinea los objetivos y actividades a realizar. - esto nos permite posibilitar que todos 
los servicios, procesos, comunicaciones y otras actividades comerciales estén 
dirigidas hacia un objetivo común, buscando que la comercialización, las ventas y el 
desarrollo comercial trabajen juntos para obtener el mejor resultado. 
 Genera valor real. - al crear una identidad reconocible por todos los miembros y 
proyectada a los clientes, se suma valor a la marca y desarrollaremos una estrategia 
global con acciones concretas, que nos permita mejorar el posicionamiento de 
nuestra empresa con relación a sus grupos de interés. 
 Mejora la retención de clientes, a través de la coherencia y consistencia a la 
información y los mensajes que emitamos, homogenizándolos para sus diferentes 
públicos. 
 Sube el volumen de ventas y potencia la venta cruzada. Al relacionar los mensajes 
con las necesidades particulares de nuestro target, incrementaremos el impacto, el 
significado y la personalización de las acciones. 
 Aumenta la confianza en todos los aspectos, reforzada al sentir el apoyo de los líderes 
y su interés por ellos. Todo ello se traduce en un mayor compromiso con la marca, lo 
que deriva en más rentabilidad para nosotros.  
 Mejora la cultura de la empresa. – al tomar conciencia de los valores corporativos, la 
confianza, la implicación y el compromiso de los colaboradores nos llevará a 
perfeccionar la cultura organizacional. 
Estos puntos resumen la eficacia de nuestra propuesta, una estrategia de marketing, nuestro 
objetivo es el dominio de los pilares esenciales para una comunicación efectivo, eficaz y 
eficiente. 
 




2.2. Política de Precios  
Inicialmente nos dirigiremos al consumidor final y para la política de precios tendremos presente 
lo siguiente: 
 La política de precios se dará a través de ventas al contado y por la compra del segundo 
par de zapatos tendrá un descuento del 5%. 
 Si la venta es al contado, el precio se mantiene. 
 Si la venta es al crédito, el recargo es un 3%. 
 En campañas el día de la persona diabética se proporcionará un descuento del 5%,10% 
2.3. Tácticas de Venta  
Debido a que el mercado se encuentra en un cambio constante, es necesario que estemos 
preparados, para ello realizaremos pondremos en práctica algunas tácticas de venta: 
 Brindar un trato personalizado, ya que nuestros clientes tienen gustos diferentes y cada 
uno requiere una buena atención. 
 Fidelizar a nuestros clientes reforzando la relación que se establece con él,  
 Se entregará volantes en los diferentes centros médicos de atención endocrinológica en 
el distrito de San Martín de Porres. 
2.4. Política de Servicios y Garantía  
El éxito de un negocio se basa en ofrecer estos productos y servicios garantizando la máxima 
calidad, cumpliendo con la demanda y las expectativas de los clientes. 
Nuestra empresa ofrecerá un trato personalizado para que las personas depositen su confianza 
en nuestro establecimiento y en el personal a su cargo. Por otro lado, el servicio y la cercanía 
con el cliente serán claves a la hora de mostrar los productos y fidelizar a los clientes. 
Nuestros productos tendrán 6 meses de garantía por fallas de fabricación.  
 




2.5. Diseño de la cadena de comercialización, fundamentos técnicos 
Los canales de comercialización son importantes, para saber de qué forma haremos llegar 
nuestro producto al mercado, debido a que se trata de un producto nuevo con características 
especiales, hemos considerado conveniente iniciar con un canal de comercialización directo, es 
decir, nuestra empresa fabricante se encargará de hacer llegar el producto al cliente final sin 
intermediarios, el cual será administrado por una persona responsable en las ventas online o en 
un punto de venta establecido. En ese sentido, no delegará procesos de almacenaje, transporte 
o atención al consumidor, como estamos iniciando todo ello lo cubriremos. 
La empresa al tener un canal de comercialización directo se encargará de llevar el producto 
desde el almacén en la planta de producción hasta el consumidor final en el punto de venta 
ubicado en Av. Honorio Delgado 479 San Martín Porres. 
 





















CAPÍTULO 3 - PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 
La planeación estratégica es el proceso mediante el cual DIABETISHOES define su negocio, su 
misión y su visión a largo plazo; las estrategias para alcanzar los fines buscados, teniendo en 
cuenta que siempre debe ser organizada y conducida en base a la realidad. Para lograr que la 
empresa siga creciendo, debemos analizar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y 
amenazas, haciendo de nuestra organización un ente proactivo y anticipado, con el propósito 
de decidir el direccionamiento de nuestra compañía hacía el futuro, determinando el riesgo y 
así minimizarlo. 
Una adecuada planeación nos permitirá prever las contingencias y cambios que nos puede 
deparar el futuro, estableciendo en forma oportuna las medidas necesarias para afrontarlas, 
brindándonos herramientas de fondo y forma, propiciando el desarrollo de la empresa, 
reduciendo los niveles de incertidumbre a futuro, aclarando así la visión de nuestra empresa, al 
establecer un sistema racional para la toma de decisiones ,reduciendo así al mínimo nuestros 
riesgos y aprovechando al máximo las oportunidades y que estemos firmes frente a las 
amenazas que se nos presenten en nuestro entorno, ya que determinará el curso concreto de 
nuestras acciones que habrán de efectuarse para llegar a obtener los fines buscados fijando y 
seleccionando las diversas alternativas, las normas y políticas que las orientarán, la secuencia en 
nuestras operaciones  y las tareas a realizar, expresadas en términos de tiempo, recursos y 
medios necesarios para llevar en marcha nuestra idea de negocio.  
DIABETISHOES es una marca que desea crecer día a día replanteando sus políticas con un 
excelente diseño moderno y continua innovación para brindar comodidad y un cuidado especial 
a los pies de quienes sufren de diabetes, permitiendo un equilibrio entre calidad, salud y precio, 
ofreciendo un artículo 100% cuero, hecho a mano, con la mejor calidad entre otras estrategias 
para crecer y ocupar un lugar en el mercado. 
En procurar de satisfacer de una manera integral nuestro segmento de mercado 
comercializaremos calzado para damas, caballeros en el distrito de San Martín de Porres – Lima, 
con la filosofía de brindar un producto único para cada uno de nuestros clientes. 
Como parte de nuestra estrategia de consolidación en el mercado aplicaremos a nuestro plan 
de negocio la Norma Técnica Peruana  NTP 933.961-2017 - GESTIÓN INTEGRAL DE LA MIPYMES, 
la cual establece los requisitos para implementar un modelo de gestión en una MIPYME. 
 




Los beneficios al implementar un sistema de gestión basado en esta Norma Técnica Peruana 
son: 
 Liderar y conducir a CALTERSA   con un enfoque estratégico, que permita mejorar sus 
resultados y su competitividad. 
 Facilitar oportunidades para aumentar la satisfacción de los clientes y partes interesadas 
(grupos de interés). 
 Cumplir con los requisitos legales aplicables y otros que la organización suscriba. 
 Conocer y orientar las competencias del personal. 
 Identificar y documentar los procesos de la empresa, para avanzar de manera progresiva 
hacía sistemas reconocidos mundialmente. 
Esta norma refleja las buenas prácticas para la gestión integral de las MIPYMES, tomando como 
base Normas Internacionales como la NTP.ISO 9001-2015. 
3.1. Estrategia 
En esta oportunidad por tratarse de producto para personas con diabetes, la estrategia genérica 
de Michael Porter a implementar será la de “enfoque” o “segmentación”. Cabe precisar, que el 
desarrollo e implementación de esta estrategia permitirá que enfoquemos nuestros esfuerzos 
en un segmento determinado, ya que en el nicho de mercado se traduce en un valor y un 
beneficio superior para nuestros clientes. 
Ventaja: Esta estrategia también nos permitirá especializarnos en el segmento del mercado del 
cual necesitamos conocer sus necesidades y ofrecer el mejor producto pensado para satisfacer 
dichos requerimientos. 
 
Ilustración 18: Estrategia de Enfoque 
 




3.2. Misión y visión del negocio, objetivos estratégicos y grupos de interés  
 Misión : 
Somos una empresa innovadora, que fabrica y comercializa calzado terapéutico para diabéticos, 
usamos insumos de calidad. Nuestra línea de comercialización contribuye al cuidado del medio 
ambiente. 
 Visión 
Ser líderes en la comercialización de calzado terapéutico para diabéticos y posicionarse en la 
mente de nuestros clientes, que contribuyan con el cuidado del pie diabético en Lima y luego en 
todo el Perú. 
 Valores Corporativos 
DIABESHOES es una empresa que será guiada por sólidos valores, que serán puestos en acción 
todos los días, estos serán el centro y los cimientos de nuestra organización, para generar en 
cada uno de nosotros una actitud de atención y servicio superior al cliente, para generar una 
gestión altamente competitiva, eficiente en la elaboración de calzados terapéuticos  de la más 
alta calidad en el mercado. 
 COMPETITIVIDAD: Desarrollar el talento y la capacidad en nuestra organización para 
que realicen con eficiencia, responsabilidad y compromiso su rol dentro de la empresa. 
 COMPROMISO: Estimular una actitud responsable y una genuina sensibilidad social y 
cuidado con el medio ambiente entre todos los colaboradores. 
 COMUNICACIÓN: Mantener una intercomunicación  horizontal  dentro y fuera de la 
empresa; para transmitir los objetivos corporativos y crear una buena imagen.  
 CALIDAD E INNOVACION: La calidad será imprescindible para nosotros, nos 
esforzaremos para conseguir las mejores soluciones y las innovaciones más avanzadas. 
 COLABORACIÓN: Respetarnos los unos con los otros para obtener resultados 
excepcionales.  
 HONESTIDAD: Ejercer con integridad y transparencia en todos nuestros actos. 
 PUNTUALIDAD: Establecer una cultura de exactitud y responsabilidad. 
 




 RESPONSABILIDAD: Nos responsabilizamos de nuestras acciones y contribuiremos a las 
personas que confían en nosotros. 
 SERVICIO: Dar la mejor asistencia de apoyo a los demás. 
 Objetivos estratégicos  
Largo plazo  
 Fabricar y comercializar calzado para personas diabéticas, con insumos de calidad, 
brindando comodidad y ofreciendo un producto innovador a un precio accesible.  
 Posicionar nuestro producto en el distrito San Martín de Porres y distritos aledaños con 
mayor conciencia del cuidado de la salud.  
 Difusión y comercialización online, a través de las redes sociales y otras plataformas 
virtuales.  
 
Corto plazo  
 Incrementar la producción en 25% para reducir los costos e incrementar la rentabilidad 
del negocio.  
 Implementar la estrategia de marketing digital, para incrementar 5% de nuestras ventas 
mensuales de manera continua.  
 Cumplir al 100% en las ventas proyectadas durante el primer año. 
 Grupos de Interés  
Como consecuencia de los actuales estilos de vida de la población, la diabetes se ha convertido 
en la actualidad en una pandemia mundial como consecuencia del sedentarismo y la obesidad. 
En nuestro país alrededor de un millón de peruanos están afectados por diabetes tipo 2 y cerca 
de dos millones padecen los síntomas de pre diabetes sin saberlo, es decir que cerca de 3 
millones de peruanos viven con trastornos de metabolismo en la glucosa, esto según el Estudio 
Peruano de Diabetes. 
3.3. Análisis FODA  
El análisis FODA de la empresa permite determinar las estrategias a implementar en el futuro, 
en esta oportunidad como se trata de una empresa que recién ingresa al mercado, para el 
desarrollo de este punto mencionaremos las fortalezas y debilidades de los integrantes del 
 




grupo, y con relación a las oportunidades y amenazas tomaremos como base el estudio del 
macro entorno realizado anteriormente. 
Tabla 19: Matriz FODA 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 




Matriz EFI – EFE 
Tabla 20: Matriz EFI 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Como podemos apreciar que las fortalezas de la empresa superan a las debilidades, esto quiere 
decir que la estrategia que tiene la empresa de calzado responde de manera promedio antes las 
fortalezas y debilidades que tiene la empresa.  
Tabla 21: Matriz EFE 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
De los resultados podemos apreciar que las oportunidades son superiores a las amenazas que 
presenta la empresa, la principal oportunidad es mercado con producto relativamente nuevo. 
Asimismo, podemos decir que se está dando respuesta promedio a las oportunidades y 
amenazas.  
 




El total ponderado de 2.95 nos indica que la empresa está justo por encima de la media en su 
esfuerzo por seguir estrategias que capitalicen las oportunidades externas y eviten las 
amenazas.  
3.4. Estrategias genéricas  
Nuestra mejor estrategia es contar con especialistas en materia de diseño y fabricación, 
tenemos proveedores que nos surten cueros naturales y materias primas de excelente calidad y 
al ser nuestro producto personalizado nos enfocaremos en ofrecer un servicio de excelencia, 
para lograrlo capacitaremos a nuestro personal que tiene contacto directo con el público 
objetivo, ya que la capacidad de una organización para competir en el mercado está 
determinada por sus recursos técnicos y económicos, solo así podrá tener un nicho lucrativo y 
defendible.5Para el cumplimiento de nuestro objetivo estratégico, usaremos la siguiente 
estrategia genérica: 
Estrategia de enfoque – Porter 
Con la estrategia de enfoque o concentración la empresa, se concentrará en satisfacer 
segmentos bien definidos, de población, de productos o geográficos, con ello buscaremos tener 
la ventaja dentro del mercado objetivo. 
Dado que nuestro producto está dirigido cierto público objetivo nos concentraremos en un 
mercado bien definido que cada vez va en aumento, nos enfocaremos específicamente en la 
prevención, en la importancia que tiene el cuidado del pie a través del uso de un calzado 
adecuado para el pie diabético; con lo que daremos a conocer en los hospitales y clínicas a través 
de campañas y volantes los beneficios de nuestros productos. 
Asimismo mantendremos un contacto frecuente y cercano con los doctores especialistas, 
endocrinólogos, charlas informativas de las propiedades, características y beneficios que 
obtendrían sus pacientes por el uso de estos calzados a su vez les daremos algunos obsequios a 
fin de que con toda esta información puedan transmitir y recomendar nuestros productos a sus 
pacientes, así buscaremos hacernos conocidos en nuestro segmento como una organización 
centrada en la prevención y responsabilidad social con lo que buscamos concientizar al público 
                                                             
5 Freeman Edward,Stoner Jmaes,Gilbert Daniel R. (2009 pag 300 
 




de nuestro mercado que ya padece esta enfermedad que la inversión en calzado de un uso 
adecuado no solo les proporcionara bienestar y comodidad sino que evitaran en un futuro la 
amputación de sus pies, así lograremos que nuestros clientes potenciales prefieran nuestros 
productos por ser nuevos y mejorados quieran comprar nuestros, ya que tienen una ventaja 
diferencial con respecto a la competencia. 6 
 









                                                             
6 Gareth R. Jones/Jennifer M. George, 2014 pag 294 
 




CAPÍTULO 4 - ORGANIZACIÓN 
4.1.  Organización 
La organización es de diseño funcional, porque se incluye la creación de puestos, equipos y 
departamentos con base en las actividades especializadas, este tipo de organización permite la 
creación de puestos, equipos y departamentos en base a las actividades especializadas. 
Asimismo en los siguientes sub capítulos detallaremos como estará organizada la empresa. 
4.2. Personería jurídica de la sociedad  
El tipo de empresa a constituir es Sociedad Anónima Cerrada S.A.C., de  acuerdo a lo estipulado 
por la Ley 26887 – Ley General de Sociedades, se ha decidido conformar este tipo societario, 
dado que sus principales características se ajustan a la realidad de la empresa, la elección es 
porque si en un futuro se requiere vender las acciones hay mayor facilidad, no hay necesidad de 
hacer una nueva minuta, como el capital está en acciones nominativas se pueden vender y el 
registro sólo se hace en el libro de matrículas de acciones.  
Asimismo, por algunas características como las siguientes: 
 Los accionistas no tienen responsabilidad por deudas o daños a terceros. 
 Los accionistas eligen a una junta directiva o un gerente general que vela por todos los 
negocios de la empresa. 
 La responsabilidad de la empresa está limitada a su patrimonio. 
 La duración puede ser determinada o indeterminada.  
 Acciones transferibles, de fácil comercialización entre accionistas, en caso de 
estrategia de salida. 
 Los aportes pueden hacerse en dinero y en bienes no dinerarios. 
 Capital representado por acciones. 
Por ser parte de un  mercado cambiante donde se tiene que innovar para sobrevivir y/o crecer, 
y a la vez cumplir con las obligaciones tributarias, nos acogeremos  el Régimen Especial de Renta 
(RER), este régimen tributario está dirigido a personas naturales y jurídicas, sucesiones indivisas 
y sociedades conyugales domiciliadas en el país, que obtengan rentas de tercera categoría; 
nuestro plan de negocio reúne las características. 
 




Requisitos para estar en el  RER: 
 Los ingresos netos no deben superar los 525 000 nuevos soles. 
 El valor de los activos fijos afectados a la actividad exceptuando predios y vehículos, 
no debe superar los 126 000 nuevos soles. 
 El personal afectado a la actividad no debe ser mayor a 10 personas por turno de 
trabajo. 
 El monto acumulado de las adquisiciones al año no debe superar los 525 000 nuevos 
soles. 
En este régimen solo se presentan declaraciones mensuales y se paga como renta la cuota de 
1.5% de los ingresos netos; además, el IGV. En la contabilidad  sólo se lleva el registro de compras 
y de ventas. 
Tributos para el Gobierno Central: Impuesta a la Renta e Impuesto General a las Ventas Tributos 
para los Gobiernos Locales: Impuesto Predial 
Tributos para otros fines: Contribuciones a la seguridad social. 
 Los gastos relacionados a la constitución de la empresa son los siguientes: 
Tabla 22: Costo de trámites administrativos 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Cabe precisar, que todos los gastos incurridos en los trámites y pre trámite han sido 
considerados en la inversión del proyecto para ello más adelante en los próximos capítulos. 
Institución Tiempo Costo
1.1 Búsqueda de Nombre SUNARP Trámites y permisos 1 DIA 5.00S/.             
1.2 Reserva de Nombre SUNARP Trámites y permisos 1 DIA 22.00S/.           
2 2.1 Elaboración de Minuta Constitución NOTARIA Trámites y permisos 4 DIAS 450.00S/.        
2.2 Derecho notariales NOTARIA Trámites y permisos 1 DIA 200.00S/.        
2.3 Derechos registrales (Elevación de minuta a Escritura Pública) NOTARIA Trámites y permisos 7 DIAS 110.00S/.        
2.4 Derecho de trámite (mensajería de notaria) NOTARIA Trámites y permisos 3 DIAS 50.00S/.           
3.1 Obtención de RUC SUNAT Trámites y permisos 1 DIA -S/.               
3.2 Elegir Régimen tributario SUNAT Trámites y permisos 1 DIA -S/.               
4.1 Compra de libros contables según régimen tributario LIBRERIA CONTABLE Trámites y permisos 1 DIA 130.00S/.        
4.2 Legalizar libros NOTARIA Trámites y permisos 2 DIAS 90.00S/.           
6 Inscripción de trabajadores online MINTRA (incluye ESSALUD) MINTRA Trámites y permisos 1 DIA -S/.               
7.1 Licencia Funcionamiento Municipal  MUNICIPALIDAD (SMP) Constitucion de empresa 15 DIAS 121.70S/.        
7.2 Evaluación de zonificación y compatibilidad MUNICIPALIDAD (SMP) Constitucion de empresa 3 DIAS 105.00S/.        
7.3 Informe de Defensa Civil (incluye revisión de lev. obs) MUNICIPALIDAD (SPM) Constitucion de empresa 3 DIAS 95.00S/.           
10 Registro Marca (13.90 % de UIT) INDECOPI Registro de Marca 15 DIAS 576.85S/.        
Movilidad (varios) Trámites y permisos 600.00S/.        
2,555.55S/.     
5












4.3. Análisis de la estructura del capital social  
Nuestro plan de negocio tendrá la siguiente estructura de financiamiento, al inicio estamos 
asumiendo una participación del 39.55% de fuentes externas a través de una institución 
bancaria y el restante 60.45% serán cubiertas con fuente propias, a continuación mostramos la 
distribución del financiamiento de nuestro plan de negocio. 
Tabla 23: Financiamiento del Negocio 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Con relación al capital de fuente propia es necesario precisar que provienen de los aportes de 
los accionistas, siendo la socia mayoritaria la Srta. Olga Patricia Laupa Ramírez cuya participación 
asciende al 40% debido a que la idea de negocio es de su propiedad, el Sr. Oscar Darwin Calderón 
Altamirano cuya participación asciende al 30% ello, y la Srta.  Shirley Jhinett Pacahuala Marín 
cuya participación asciende al 30%, la distribución de los socios se detalla en la siguiente tabla: 
Tabla 24: Estructura del Capital social 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
4.4. Diseño de la organización  
La empresa presenta una estructura funcional, es decir existen los puestos, equipos y 
departamentos con base en las actividades especializadas, lo positivo es que este tipo de diseño 
permite identificar y definir responsabilidades en la organización, así como también es de fácil 
comprensión para los trabajadores. Cabe precisar, que esta organización está de acuerdo con la 
especialidad. 
 






Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
Ilustración 20: Organigrama 
Actualmente, la empresa está conformada por 3 personas, en la parte administrativa se 
encuentra el Gerente General, que viene realizando múltiples funciones y por su formación 
también hace las funciones de contador para realizar las declaraciones de impuestos. Para la 
producción se cuenta con un operario aquel que realiza la producción, el almacén y el despacho 
de los productos, y para las ventas se cuenta con una vendedora, aquella que realiza el manejo 
de redes sociales y los canales de comunicación con los canales de venta.  
El organigrama que se muestra en la parte superior es actual, la idea es que en el transcurso de 
los años se logre mejorar la estructura de la organización con el fin de contar con un mayor 
orden y brindar un mejor servicio, para ello se proyecta la incorporación de nuevos 
colaboradores especialistas en la rama, que sumen a la gestión de la empresa. 
 




4.5. Requerimiento de recurso humano 
Hoy en día sabemos que el talento humano (recurso humano) es la base fundamental para el 
éxito de una organización, con el transcurrir del tiempo se le ha dado mayor la importancia al 
talento humano, generando tenerlo en cuenta para las decisiones de negocio. 
La competitividad de las PYMES y aun de las grandes empresas se debe, en gran medida, a la 
calidad de sus recursos humanos, de forma que las competencias de los empleados y su continuo 
desarrollo, en el que la formación ocupa un puesto primordial, se convierten en un factor 
permanente de ventajas competitivas7. 
4.5.1. Estructura Salarial 
La estructura salarial está constituida por el conjunto de retribuciones existentes en los puestos 
existentes, asignadas a quienes ocupan dichos puestos o niveles jerárquicos. La empresa busca 
un adecuado equilibrio entre los dos aspectos clave muy importantes: la equidad interna y la 
competitividad externa. Como sabemos, no es tan fácil alcanzar este equilibrio, pero cuando se 
logre, la idea es hacerlo sostenible en el tiempo. 
Actualmente, la estructura salarial de la empresa es la siguiente: 
Tabla 25: Estructura salarial actual 
PUESTO DE TRABAJO TOTAL REMUN. 
Gerente General s/      3,500.00 
Supervisor de Producción s/      1,800.00 
Vendedor s/      1,000.00 
Obrero 1 s/         930.00 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
El salario está acorde con el mercado, somos una empresa nueva en mercado por tal motivo 
hemos considerado este sueldo, según vamos creciendo y obteniendo rentabilidad en los años 
posteriores el salario va aumentar. 
                                                             
7 http://www.ineur.mx/es-es/laimportanciadelosrecursoshumanosenlaspym.aspx 
 




La empresa a pesar de que es el  Régimen  Especial de Renta no lo exige , buscará fidelizar a sus 
trabajadores brindándoles beneficios que no son exigidos en dicha normativa; contarán con 1/2 
mes de vacaciones remuneradas al año y al pago de gratificaciones equivalente a 1/2 sueldo en 
los meses de Julio y Diciembre. 
La empresa efectuará contratos con renovación anual y periodo de prueba de tres meses, según 
lo estipulado en el DS003-97-TR referente a la Ley de la Productividad y la Competitividad 
Laboral. 
El régimen laboral a utilizar será el régimen laboral general para una Pequeña Empresa, según 
Compendio de Normas Sobre Legislación Laboral del Ministerio de Trabajo y Promoción del 
empleo el cual indica que el trabajador deberá tener los siguientes derechos laborales: 
 Los trabajadores de una pequeña empresa tienen el derecho de estar registrados 
en el régimen contributivo de Es salud, en donde el empleador deberá aportar a 
Es salud el 9% de lo que perciba el trabajador. 
 Los trabajadores de pequeña empresa tienen derecho a ser asegurados al 
Sistema Nacional de Pensiones (SNP / ONP), o al Sistema Privado de Pensiones 
(AFP). 
 Tiene derecho a una Jornada máxima de 08 horas o 48 horas semanales. 
 Tiene derecho a 24 horas continuas de descanso físico. 
 En caso de despido arbitrario tiene derecho a una indemnización equivalente 20 
remuneraciones diarias por cada año de trabajo, con un tope máximo de 120 
remuneraciones diarias. 
 Por Compensación por Tiempo de Servicios (CTS), el trabajador percibirá ½ 
sueldo por cada año de trabajo. 
 Tiene derecho a 15 días de vacaciones, por cada año de trabajo o su parte 
proporcional. 
 Tiene derecho cuando menos a una remuneración mínima vital (S/.930 .00 
nuevos soles) 
 Por gratificaciones tiene derecho a ½ sueldo en Julio y ½ sueldo en Diciembre, 
siempre y cuando haya laborado el semestre completo, es decir de Enero a Junio 
 




y Julio a Diciembre, caso contrario percibirá la parte proporcional por los meses 
completos laborados en razón del medio sueldo. 
 Tiene derecho a gozar de los feriados establecidos en el Régimen Laboral Común, 
es decir, primero de enero, jueves y viernes santo, día del trabajo, fiestas patrias, 
Santa Rosa de Lima, Combate de Angamos, todos los Santos, Inmaculada 
Concepción, Navidad del Señor. 


























CAPÍTULO 5  - PLAN DE PRODUCCIÓN 
A fin de implementar un proceso eficiente en el proceso de fabricación, hemos visto conveniente 
apoyarnos en  las herramientas Mejora continua 5S y Kaizen, con el fin de reducir los costos y 
mejorar la calidad de nuestros productos. 
 
Ilustración 21: 5S y Kaizen 
 
Ilustración 22: Plan de Mejora Continua 5s y Kaizen 
Para reducir los costos y mejorar la calidad, planteamos los siguientes aspectos en el proceso 
de producción de calzados y plantillas ortopédicas para Diabéticos: 
 Disminuir los costos del stock 
 Optimización de la zona de fábrica y almacenes 
 Reducción de tiempos de atención  
 Gestión de Calidad 
 Ajustes de tiempo de producción y de máquina 
 Entrega del material en cantidad y tiempo exacto a los clientes y a los distribuidores 
 




A continuación un ejemplo de un evento para la fabricación de un calzado ortopédico: 
 
Ilustración 23: Ejemplo - Evento Kaizen 
1. Identificar Oportunidades de Mejora 
2. Planear Medidas 
3. Revisión Realista 
4. Hacer Cambios 
5. Verificar Cambios 
6. Medir Resultados 
7. Estandarizar 
8. Celebrar 
9. Hacerlo Otra vez 
10. Documentar la realidad 
5.1.  Tamaño del proyecto  
CALTERSA cuenta con un área de 150 M2 la cual para la elaboración de los DIABESHOES se 
requiere un total de 50 % y la diferencia será distribuida en aérea administrativa, ventas, y 
almacén. Donde podrá cubrir la demanda para todos los requerimientos de los zapatos 
especiales. 
Tabla 26: Cálculo de la capacidad de producción 
 





Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Tenemos una capacidad de producción mensual de 419 pares de calzado por lo tanto si se puede 
cubrir el mercado. 
Tabla 27: Capacidad total de Producción 
 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
CAPACIDAD TOTAL DE PRODUCCION 
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
CAPACIDAD TOTAL 5,027 5,027 5,027 5,027 5,027
CAPACIDAD EFECTIVA 1,858 2,411 2,496 2,583 2,673
CAPACIDAD OCIOSA 3,169 2,616 2,531 2,444 2,354
% CAPAC. OCIOSA 63% 52% 50% 49% 47%
      
La demanda del mercado para cinco años será de: Crecimiento    3.5%   -  PBI Economía - Sector 
            
Demanda para los cinco años Año 2019 Año 2020 Año 2021 Año 2022 Año 2023 
CALZADO MUJERES 3,361 3,479 3,600 3,726 3,857 
CALZADO HOMBRES 2,241 2,319 2,400 2,484 2,571 
Total Proyección de la DEMANDA 5,602 5,798 6,001 6,211 6,428 
            
Total de capacidad anual Unds 5,027         
            
Cobertura de la demanda 90%     
CAPACIDAD TOTAL DE PRODUCCION Año 2019
Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
CAPACIDAD TOTAL 419 419 419 419 419 419 419 419 419 419 419 419 5,027
CAPACIDAD EFECTIVA 117 123 129 135 142 149 156 164 172 181 190 200 1,858
CAPACIDAD OCIOSA 302 296 290 284 277 270 263 255 247 238 229 219 3,169
% CAPAC. OCIOSA 72% 71% 69% 68% 66% 64% 63% 61% 59% 57% 55% 52% 63%
PLAN TACTICO DE VENTAS - 2019 Año 2019
Producto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
CALZADO MUJERES 70 74 77 81 85 89 94 98 103 109 114 120 1,114
CALZADO HOMBRES 47 49 52 54 57 60 62 66 69 72 76 80 744
TOTAL (Uds.) 117 123 129 135 142 149 156 164 172 181 190 200 1,858
 




5.2. Ingeniería del Proyecto 
A continuación, detallaremos la fabricación de nuestro producto, el cual consta de 11 procesos 
los cuales iremos describiendo:  
PROCESO DE LA PRODUCCION DE DIABESHOES 
1) Selección de Materia Prima: consiste en seleccionar la materia prima de acuerdo al plan de 
producción desagregado. 
2) Preparación de Materiales: verificamos que los materiales que intervienen en el proceso de 
fabricación, estén acorde al plan de producción. 
3) Diseño de Modelos: diseñamos los modelos de acuerdo a la necesidad requerida por el 
cliente, debido a que nuestro producto es personalizado. 
4) Cortado y perfilado: En esta etapa, se corta el cuero y demás materiales de acuerdo con los 
moldes. Se procede a unir y coser las piezas de cuero y demás materiales apoyados por la 
máquina aparadora para dar forma al calzado, luego cortamos el excedente, antes que pase 
a la siguiente etapa y obteniendo lo que comúnmente es llamado «cortes». 
5) Armado: se inicia con el pegado de los forros y los cortes, luego fijamos los cortes 
previamente cocidos los cuales se empastan con un pegamento especial para dar  forma al 
calzado utilizando la endurecedora para dar la forma y consistencia al calzado. 
posteriormente, se colocan las hormas y se pegan la planta. 
6) Acabado: consiste en realizar algunos bordados y pegados que adornen el calzado. 
7) Impresión de plantilla 3D: se toma las medidas a los clientes los cuales son trasladados al 
formato de impresión 3D, luego se procede a colocar la plantilla en el calzado. 
8) Etiquetado: consiste en colocar la etiqueta con nuestra amarrándola con un cintillo.  
9) Inspección: se realiza un control de calidad conforme a lo establecido. 
10) Encajado: colocamos el par de zapatos solicitados por el cliente en la caja de cartón, que 
trae consigo nuestra marca y datos comerciales de la empresa. 
11) Almacenado: finalmente se almacena los productos terminados en las estanterías. 
 





Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
Gráfico 15: Cursograma proceso de Producción 
A continuación graficaremos las principales etapas de la fabricación del calzado: 
  
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
Gráfico 16: Diagrama de flujo 
 




5.3.  Programa de producción de calzado de damas y caballeros 
Tabla 28: Programa de producción 
 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
5.4.  Elementos para la producción 
Tabla 29: Elementos para la producción 
 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
CALZADO MUJERES
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
Ventas Planeadas 1,114 1,446 1,497 1,549 1,603
IFPT 12 12 12 13 13
Subtotal 1,126 1,458 1,509 1,562 1,616
IIPT 0 12 12 12 13
Producción requerida 1,126 1,446 1,497 1,550 1,603
CALZADO HOMBRES
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
Ventas Planeadas 744 965 999 1,034 1,070
IFPT 8 8 8 9 9
Subtotal 752 973 1,007 1,043 1,079
IIPT 0 8 8 8 9
Producción requerida 752 965 999 1,035 1,070
 




5.4.1.  Relación de materia prima 
Tabla 30: Relación de Materia Prima 
 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
5.4.2. Maquinarias y equipos: 
Detallamos algunas máquinas para el proceso de la elaboración del calzado DIABESHOES. 
 
CALZADO MUJERES
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
CUERO GUANTE 1,126 1,446 1,497 1,550 1,603
PLANTA AIRFLEX 1,126 1,446 1,497 1,550 1,603
FORRO 563 723 749 775 802
PLANTILLA 3D 1,126 1,446 1,497 1,550 1,603
HILOS NYLON 112.6 144.6 149.7 155.0 160.3
PEGAMENTO 56.3 72.3 74.9 77.5 80.2
TINTE 112.6 144.6 149.7 155.0 160.3
ETIQUETA 2,252.0 2,892.0 2,994.0 3,100.0 3,206.0
MP EN UNIDADES
CALZADO HOMBRES
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
CUERO GUANTE 1,128 1,448 1,499 1,553 1,605
PLANTA AIRFLEX 752 965 999 1,035 1,070
FORRO 827 1,062 1,099 1,139 1,177
PLANTILLA 3D 752 965 999 1,035 1,070
HILOS NYLON 75.2 96.5 99.9 103.5 107.0
PEGAMENTO 37.6 48.3 50.0 51.8 53.5
TINTE 75.2 96.5 99.9 103.5 107.0
ETIQUETA 1,504 1,930.0 1,998.0 2,070.0 2,140.0
MP EN UNIDADES
 





Ilustración 24: Maquinaria y Equipo 
 
 












La máquina escáner va a realizar las plantillas personalizadas de acuerdo con las medidas del 
paciente, para evitarle las lesiones y darle confort en su rutina diaria mejorando su rendimiento. 
 
Ilustración 25: Máquina escáner 
5.4.4. Descripción del Centro de Operación 
La planta cuenta con un área de 150m2, paredes de concreto, piso de concreto sin desniveles y 
techo aligerado. 
Cuenta con los servicios de agua potable, desagüe y energía eléctrica (industrial y doméstica), 












Descripción de la distribución, cada una de las áreas.  
En el mapa de distribución de áreas, podremos verificar que una flecha verde nos hace el 
recorrido de los procesos desde el inicio hasta el término del producto, en donde: 
1. La materia prima ingresa al almacén, el cual cuando se da la orden del jefe de 
producción para la elaboración, es llevado al área de corte. 
2. Se proceden a realizar los cortes de la materia prima de acuerdo a las medidas del 
diseño previamente elaborados con los moldes.  
3. Se proceden a unir los materiales con el uso de la maquina aparadora para dar forma 
al calzado.  
4. Se empasta y da forma al calzado para que pegue con la planta, luego en la misma área 
se procede a la colocación de accesorios. 
5. Se procede a realizar el acabado de las piezas y la elaboración de la elaboración de la 
plantilla 3D y se verifica el control de Calidad del producto final. 
6. Una vez dada la conformidad del producto pasará a guardarse en el área de Almacén 
de Productos Terminados. 
Cuándo se envía el producto al cliente la mercadería es sacada del Almacén de Productos 
Terminados embalado para su buen transporte y conservación. 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Ilustración 26: Plano del Proyecto 
 




5.4.5. Estudio de localización 
En este punto identificaremos el lugar ideal para la implementación del proyecto y tomaremos 
algunos factores importantes que den sustento a la decisión del lugar elegido. 
5.4.5.1.  Macro localización 
El proyecto se Ubicará en la Avenida Honorio Delgado, Distrito de San Martín de Porres, frente 
al Hospital Nacional Cayetano Heredia, en un área de 180 m2 teniendo una frontera de 12m de 
ancho por 15 metros de fondo, esto satisface múltiples necesidades de nuestra empresa, ya que 
estará ubicada en las cercanías de las dos vías más importantes de Lima Norte, como son la 
Panamericana Norte y a la Avenida Túpac Amaru, en el corazón mismo de su segmento de 
mercado. Es importante analizar cuál es el sitio óptimo donde se puede instalar el proyecto, ya 
que una vez emplazada la empresa, no es fácil cambiar de domicilio, por ello a través de la 
localización se busca ser competitivo a través de menores costos de transporte, rapidez en el 
servicio, en mejores facilidades de acceso a recursos, equipo, seguridad para la compañía y los 
clientes, etc. 
Los factores que determinaron la localización de nuestro proyecto fueron los siguientes: 
Clientes potenciales: De los datos del estudio de mercado sabemos a qué mercado nos estamos 
dirigiendo, el cual son las personas con diabetes de 18 a más años de los segmentos B y C del 
distrito de San Martin de Porres. 
Materia Prima: La cercanía a la principal materia prima es un factor muy importante para la 
localización de nuestra empresa, pues el transporte implica un costo que se podría reducir 
cuanto más cerca se encuentre los lugares de producción de la materia prima. Las principales 
materias primas como  cuero, forros de cueros, pegamentos, hilos, entre otros serán abastecidas 
por el mercado Caquetá, que se encuentra en las cercanías de nuestra fábrica de producción. 
Respaldo municipal: Hemos hecho de conocimiento a la municipalidad las bondades de nuestro 
producto, con el fin de recibir apoyo y trabajar en conjunto para el cuidado de las personas con 
diabetes, la idea es que podamos acompañar las campañas de prevención y cuidados que 
organice la municipalidad con los centros de salud, fomentando debidamente la importancia del 
uso de productos para el cuidado de la salud y ofreciendo nuestro producto. 
 




Costos de funcionamiento: Nuestra empresa se encuentra en un lugar accesible y aunque de 
los 4 distritos Los Olivos, Comas, San Martín de Porres e Independencia, optamos por San Martín 
de Porres San Martín de Porres debido a que según concentra el mayor número de hogares de 
clase media y en transcurso de estos años se consolidarán mayores consumidores, en general el 
cono norte será un punto de atracción permanente de los inversionistas, según la consultora 
Arellano Marketing. 
Seguridad: La localización del proyecto es en una zona de baja tasa delincuencial de asaltos, 
robos, prostitución, pandillaje, serenazgo, adecuado patrullaje policial nocturno y diurno, entre 
otros, lo que resulta provechosa para la empresa, el personal y nuestras promotoras.  
Transporte: El acceso La comparación se debe hacer tomando en cuenta distancias y tarifas 
vigentes, es necesario localizar la planta cerca del mercado y en un lugar de fácil acceso a vías 
metropolitanas troncales como La Panamericana Norte, La Avenida Túpac Amaru,  debemos 
tener en cuenta las carreteras asfaltadas , que esté en buenas condiciones, que conecten  en 
forma rápida y oportuna con los distritos que serán nuestro mercado al cual dirigimos nuestra 
producción de calzado terapéutico para personas diabéticas. Todos los distritos cuentan con una 
red de vías que comunican los diferentes mercados ya mencionadas también de los distritos  
entre sí 
Mano de obra: El distrito San Martín de Porres cuenta con una alta población, lo cual nos 
muestra la disponibilidad efectiva de mano de obra para la producción de bienes y servicios, el 
37.8% de la PEA ocupada trabaja en MYPES y el 16.8% trabaja en la mediana y grande empresa8 
además de residir cerca a nuestra proyección; esto también nos ayuda para plantear si será 
necesario el reforzar nuestra infraestructura humana y por tanto si el capital con el que 





                                                             
8 Plan institucional de la Municipalidad de San Martín de Porres 2017. 
 




Método utilizado para la localización 
Para saber sobre el desarrollo del método de localización por puntos, revisar la siguiente gráfica 
mayor entendimiento 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Ilustración 27: Método utilizado para localización 
Tabla 31: Desarrollo del método de localización 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Del cuadro anterior podemos apreciar, que para el cálculo se tomó 4 distritos cercanos (Los 
Olivos, Comas, San Martin de Porres e Independencia), luego de asignar los 7 factores antes 
mencionados ordenados por peso y el cálculo correspondiente, podemos ver que el distrito que 
obtuvo el mayor puntaje (suma de ponderados) es el distrito de San Martin de Porres, siendo 
Se elabora una 




Se asigna un 
peso expresado 
en % o 0.00 a 
cada elemento 
que influye en 
la selección.
Se establece una 
escala 
valorativa: 1. 
Baja, 2. Media y 
3. Alta. Se asigna 
a cada elemento 
listado.  




Se clasifican los 
elementos que 




Se multiplica la 
calificación de 
cada elemento 
de las diversas 
alternativas por 
el peso para 
obtener la 
ponderación












este resultado lo que ha impulsado la decisión de elegir este distrito para la realización de 
nuestro proyecto. 
5.4.5.2. Micro localización  
El local de fábrica de DIABESHOES estará ubicado en la Avenida Honorio Delgado 340, del Distrito 
de San Marín de Porres, contará con un área de 150 mt2; que es la que requerimos para nuestra 
idea de negocio, con una innovadora y segura infraestructura, cerca al Hospital Nacional 
Cayetano Heredia y a la Clínica Cayetano Heredia. 
 
 










CAPÍTULO 6 - ANÁLISIS ECONÓMICO Y FINANCIERO 
En el presente capitulo vamos a presentar la situación financiera del proyecto DIABESHOES el 
cual consiste en analizar los diferentes estados financieros como Estado de Resultados 
también conocido como Estado de Pérdidas y ganancias, Estado de Situación Financiera o 
también llamado Balance general, El flujo de efectivo el cual consiste en dos partes, una 
operacional y otra financiera. 
6.1.  Presentación del plan financiero  
Es importante elaborar un plan financiero porque ello nos permitirá conocer si las operaciones 
de la empresa están siendo solventadas por los ingresos que pueda generar la empresa, en tal 
sentido conoceremos como se ha distribuido los recursos económicos financieros para sacar a 
adelante la gestión de la empresa. Esta herramienta financiera nos ayudará a determinar si las 
políticas de ventas versus la política de compra se encuentran alineadas, para ello necesitamos 
conocer los procesos a detalle para conocer el impacto que tendría, los planes financieros 
deberán ser evaluados, corregidos y proyectados. 
6.1.1. Presupuestación 
La actividad de presupuestar en el plan de negocios es una función muy importante, sirve para 
expresar en valores económicos y términos financieros los valors actuales y futuros, a traves de 
los estados financieros y otros cálculos que ayudarán a sostener la operación en el tiempo.  
6.1.2. Presupuesto Operativo 
El presupuesto operativo nos ayudara a conocer cuánto necesitaremos de recursos para poner 
en marcha nuestro proyecto, el mismo que considera los ingresos, las compras, los costos de 
venta, gastos operativos y finalmente la utilidad neta que nos va dejando cada año el cual nos 
permitirá determinar nuevas estrategias para afrontar los años siguientes 
Tabla 32: Presupuesto Operativo 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
2019 2020 2021 2022 2023
S/. 361,559.5 S/. 487,936.2 S/. 525,343.9 S/. 565,402.1 S/. 608,506.5
S/. 141,152.4 S/. 190,266.7 S/. 206,822.9 S/. 224,914.6 S/. 244,195.2
S/. 175,349.5 S/. 236,313.3 S/. 252,837.6 S/. 270,505.1 S/. 289,743.6
92,147.41S/        96,570.75S/          100,159.87S/          103,888.66S/         104,264.53S/       





PRESUPUESTO DE COSTO DE VENTAS
PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACIONES
ESTADO DE GANACIAS Y PERDIDAS PROYECTADO
 




Del cuadro podemos ver que el en primer año la utilidad neta asciende a 27,181 soles la misma 
que es relativamente baja, pero debemos considerar que la gran mayoría de los negocios en el 
primer año presentan pérdidas, para el segundo año nuestra utilidad se incrementa a 71,018 
soles y así sucesivamente los cual nos indica que nuestro plan de negocio es viable. 
6.1.3. Presupuesto Financiero 
El presupuesto financiero nos permite conocer si nuestras operaciones están siendo 
apalancadas con nuestro financiamiento y/o capital propio, del siguiente cuadro podemos ver 
que nuestros saldos según nuestro estado de situación financiera son viable, ya que nuestros 
saldos en capital y en caja son menores a los resultados anuales que se vienen obteniendo. 
Tabla 33: Presupuesto Financiero 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
6.1.4. Presupuesto Maestro 
El presupuesto maestro es la consolidación de los diferentes presupuestos principales y sub 
presupuestos, resumiéndolo en operativo y financiero los cual nos permitirá tener una visión 
global del plan de negocios de la empresa, el mismo que podemos analizarlo aplicando el 
principio de DUPONT donde podemos ver cuál es la relación de la deuda sobre el total y el capital 
sobre el total y podremos saber si nuestras operaciones están siendo apalancadas. 
Tabla 34: Presupuesto Financiero 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
2019 2020 2021 2022 2023
101,571.29S/     106,649.86S/        111,982.35S/          117,581.47S/         123,460.54S/       
117,400.18S/     171,065.44S/        242,831.79S/          351,607.49S/         473,531.90S/       






2019 2020 2021 2022 2023
S/. 361,559.5 S/. 487,936.2 S/. 525,343.9 S/. 565,402.1 S/. 608,506.5
S/. 141,152.4 S/. 190,266.7 S/. 206,822.9 S/. 224,914.6 S/. 244,195.2
S/. 175,349.5 S/. 236,313.3 S/. 252,837.6 S/. 270,505.1 S/. 289,743.6
92,147.41S/        96,570.75S/          100,159.87S/          103,888.66S/         104,264.53S/       
27,181.74S/        71,018.49S/          86,582.26S/             101,414.58S/         117,929.96S/       
2019 2020 2021 2022 2023
101,571.29S/     106,649.86S/        111,982.35S/          117,581.47S/         123,460.54S/       
117,400.18S/     171,065.44S/        242,831.79S/          351,607.49S/         473,531.90S/       
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6.2.  Proyección de inversiones  
Para el plan de negocios hemos considerado dos tipos de inversión tangibles cuya participación 
asciende al 34 % e intangibles por 5%, asimismo el capital de trabajo con 61%. 
6.2.1. Inversión Tangible 
Tabla 35: Inversión Tangible 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Del cuadro podemos ver que la mayor participación está concentrada en las maquinarias y 
equipos, cuya participación es del 60%, esto se debe a las diversas máquinas que utilizaremos 
en el proceso, seguido están los equipos de procesamiento de datos cuya participación es de 
29% y el restante son los otros conceptos. 
6.2.2. Inversión Intangible 
Tabla 36: Inversión Intangible. 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Del cuadro podemos apreciar la mayor concentración porcentual lo tiene el estudio de mercado 
que hemos considerado para nuestro plan de negocio, el mismo que nos refleja si el plan de 
negocio es viable, los otros conceptos son menores, pero también son importantes ya que es la 
formalización de la empresa con la cual afrontaremos nuestro plan de negocio. 
 




6.2.3. Capital de Trabajo 
El capital de trabajo nos permite asegurar el financiamiento de las operaciones de al menos 
cuatro meses, considerando gastos administrativos, de venta, producción caja chica e 
imprevistos, en el siguiente cuadro podemos ver que la mayor participación se concentra en el 
costo de producción, la misma que asegura que salvaguardemos la compra de materia prima y 
otros elementos de nuestra producción. 
Tabla 37: Capital de Trabajo 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
6.3.  Supuestos y políticas financieras  
Los pagos a proveedores será 50 % al contado y 50% al crédito a 30 días, esto nos permitirá tener 
un financiamiento óptimo a través del crédito comercial. 
También para incrementar nuestras ventas tendremos una política de créditos de 50% al 
contado y 50% al crédito. 
Las ventas que proyectamos se incrementarán año tras año en un 3.5 %, asimismo 
consideraremos la inflación anual de 4%. 
Tabla 38: Ventas proyectadas 
 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
AÑO - 2019
Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
Compras 15,504 15,043 15,640 16,077 16,844 17,289 17,885 18,756 19,288 20,138 20,952 21,814 215,229
Contado 7,752 7,521 7,820 8,038 8,422 8,644 8,943 9,378 9,644 10,069 10,476 10,907 107,615
Credito 30d 7,752 7,521 7,820 8,038 8,422 8,644 8,943 9,378 9,644 10,069 10,476 10,907 107,615
Total 15,504 15,043 15,640 16,077 16,844 17,289 17,885 18,756 19,288 20,138 20,952 21,814 215,229
AÑOS 2019 -2023
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
Compras 215,229 269,392 289,972 312,318 336,069
Contado 107,615 134,696 144,986 156,159 168,034
Credito 30d 107,615 134,696 144,986 156,159 168,034
Total 215,229 269,392 289,972 312,318 336,069
 




6.3.1. Fuentes de financiamiento  
La forma de financiamiento de este proyecto será 60.45 % de capital propio, y el 39.55% con 
financiamiento de terceros a través de un préstamo financiero, el mismo que se ha considerado 
solicitar al banco Interbank como más adelante detallaremos. 
La empresa CALZADOS TERAPEUTICOS S.A.C., ha buscado financiamiento de acuerdo con la 
estructura del capital, cuyo valor asciende a 65,421 soles, este crédito ha sido otorgado por la 
entidad bancaria Interbank y será pagado por el periodo de 3 años, a una tasa de interés 20% 
anual. 
6.3.2. Cuadro de servicio de la deuda 
Tabla 39: Financiamiento Bancario 
 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
FINANCIAMIENTO BANCARIO
Banco INTERBNK Plazo 3 AÑOS
Préstamo 65,421 Pago Mensual
TCEA 20% Cuota 2,377
TEM 1.53% Pagos 36
N° Cuota Interés Amortización Saldo
0 65,421
1 2,377 1,002 1,376 64,045
2 2,377 981 1,397 62,648
3 2,377 959 1,418 61,230
4 2,377 937 1,440 59,790
5 2,377 915 1,462 58,328
6 2,377 893 1,484 56,844
7 2,377 870 1,507 55,337
8 2,377 847 1,530 53,807
9 2,377 824 1,554 52,253
10 2,377 800 1,577 50,676
11 2,377 776 1,602 49,074
12 2,377 751 1,626 47,448
13 2,377 726 1,651 45,797
14 2,377 701 1,676 44,121
15 2,377 675 1,702 42,419
16 2,377 649 1,728 40,691
17 2,377 623 1,754 38,937
18 2,377 596 1,781 37,156
19 2,377 569 1,809 35,347
20 2,377 541 1,836 33,511
21 2,377 513 1,864 31,647
22 2,377 484 1,893 29,754
23 2,377 456 1,922 27,832
24 2,377 426 1,951 25,881
25 2,377 396 1,981 23,900
26 2,377 366 2,011 21,888
27 2,377 335 2,042 19,846
28 2,377 304 2,074 17,773
29 2,377 272 2,105 15,667
30 2,377 240 2,137 13,530
31 2,377 207 2,170 11,360
32 2,377 174 2,203 9,156
33 2,377 140 2,237 6,919
34 2,377 106 2,271 4,648
35 2,377 71 2,306 2,341
36 2,377 36 2,341 0
TOTAL   S/. 85,584 20,163 65,421
TABLA DE AMORTIZACIÓN PRESTAMO
AÑO  2019 AÑO  2020 AÑO  2021 TOTAL
Interés 10,555 6,961 2,647 20,163
Amortización 17,973 21,567 25,881 65,421
 




6.3.3. Preparación de los Estados Financieros 
Tabla 40: Estado de Situación Financiera 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Del Estado de Situación Financiera podemos ver que el activo corriente representa el 75% del 
total activo en el año 2019, y al año 2020 el activo corriente incrementa su participación a 84% 
es fundamentalmente al ingreso que se tiene en caja. El Activo no corriente presenta un 
decrecimiento en la participación del año 2020 versus el año 2019 debido a la depreciación que 
esta afecta la maquinaria y equipo de la empresa. 
El pasivo corriente representa el 18% en año 2019 y en el año 2020 su participación disminuye 
a 16%, caso contrario en el pasivo no corriente que presenta una participación del 14% en el año 
2019 y al año 2020 ya no figura debido a la amortización del préstamo financiero. 
El patrimonio total se incrementa debido a la utilidad neta que presenta cada ejercicio 
económico siendo para el año 2019 una participación del 15% y para el año 2020 representa una 
participación del 42%. La empresa durante los cinco años no incrementara capital por lo cual se 
mantiene con los 100,000 soles iniciales. 
 
Detalle 0 2019 2020 2021 2022 2023 2019 2020
ACTIVO
Activo Corriente
Efectivo y equivalentes efectivo 101,571 117,400 171,065 242,832 351,607 473,532 63% 73%
Cuentas por Cobrar Comerciales 19,459 23,779 21,889 23,558 25,354 10% 10%
Cuentas por Cobrar Partes Relac. 0% 0%
Existencias (Neto) 1,797 1,962 2,026 2,309 2,390 1% 1%
Gastos Diferidos 0% 0%
Credito tributario 8,587 0% 0%
Total Activo Corriente 110,159 138,656 196,806 266,747 377,475 501,276 75% 84%
Activo no Corriente 0% 0%
Inversiones Inmobiliarias (Neto) 0% 0%
Inversiones Activo Fijo (In. Maq. Eq.) (Neto) 47,707 40,836 33,966 27,095 20,224 16,854 22% 14%
Activos Intangibles 7,556 6,044 4,533 3,022 1,511 0 3% 2%
Otros activos 0% 0%
Total Activo No Corriente 55,263 46,881 38,499 30,117 21,735 16,854 25% 16%
TOTAL ACTIVO 165,421 185,537 235,305 296,865 399,210 518,129 100% 100%
PASIVO
Pasivo Corriente
Obligaciones Financieras 21,567 25,881 12% 11%
Cuentas por Pagar Comerciales 10,907 11,225 12,082 13,013 14,003 6% 5%
Impuesto a la renta 0 0 0 0 0 0% 0%
Pasivos Mantenidos Venta 0% 0%
Total pasivo corriente 0 32,475 37,106 12,082 13,013 14,003 18% 16%
Pasivo No Corriente 0% 0%
Obligaciones Financieras 65,421 25,881 14% 0%
Impuesto a la renta 0% 0%
Total Pasivo no Corriente 65,421 25,881 0 0 0 0 14% 0%
TOTAL PASIVO 65,421 58,355 37,106 12,082 13,013 14,003 31% 16%
0% 0%
PATRIMONIO 0% 0%
Capital Social 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 54% 42%
Reservas Legales 0% 0%
Resultados Acumulados 27,182 98,200 184,782 286,197 404,127 15% 42%
Diferencias de Conversión 0% 0%
Total Patrimonio Neto 100,000 127,182 198,200 284,782 386,197 504,127 69% 84%
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 165,421 185,537 235,306 296,865 399,210 518,130 100% 100%
Analsis Vertical
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
 




Tabla 41: Estado de Resultados 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Del Estado de Resultados podemos ver que el costo de venta se mantiene siendo en el año 2019 
su participación 57% y en el año 2020 su participación es de 57%. Así mismo los gastos 
administrativos y de venta decrecen ya que nuestras ventas mejoran de un año a otro, lo cual 
mejorara nuestra utilidad operativa en 20% en el año 2020 con respecto al año 2019, finalmente 
nuestra utilidad neta del año 2019 es 9% y en el año 2020 mejora el porcentaje a 17% lo cual 









Detalle 2019 2020 2021 2022 2023 2019 2020
Ingresos operacionales
Ventas netas 306,406 413,505 445,207 479,154 515,683 100% 100%
Otros ingresos 0% 0%
Total Ingresos 306,406 413,505 445,207 479,154 515,683 100% 100%
Costo de ventas 175,350 236,313 252,838 270,505 289,744 57% 57%
Otros costos operacionales 0% 0%
Total Costos Operacionales 175,350 236,313 252,838 270,505 289,744 57% 57%
UTILIDAD BRUTA 131,057 177,192 192,369 208,649 225,940 43% 43%
Gastos de administracion 58,468 60,587 62,764 65,027 63,881 19% 15%
Gastos de Ventas 30,256 32,424 33,698 35,020 36,394 10% 8%
Ganancia por Venta Activo 0% 0%
Otros ingresos 0% 0%
Otros Gastos 0% 0%
UTILIDAD OPERATIVA 42,333 84,182 95,908 108,602 125,665 14% 20%
Ingresos Financieros 0% 0%
Gastos financieros (Intereses) 10,555 6,961 2,647 3% 2%
Ganancia Int. Fianac. Deriv. 0% 0%
UTILIDAD antes de P.T. e I.R. 31,778 77,221 93,260 108,602 125,665 10% 19%
Participación Trabajadores 0% 0%
Impuesto a la Renta 1.5% 4,596 6,203 6,678 7,187 7,735 2% 2%
UTILIDAD O PERDIDA ACT. CONT. 27,182 71,018 86,582 101,415 117,930 9% 17%
Ingreso Neto Operaciones en Discons. 0% 0%
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 27,182 71,018 86,582 101,415 117,930 9% 17%
UTILIDAD ACUMULADA 27,182 98,200 184,782 286,197 404,127
ESTADO DE RESULTADOS   (GANANCIAS y PERDIDAS)
Analsis Vertical
 




Tabla 42: Flujo de Efectivo 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
Del flujo de efectivo podemos ver que nuestras operaciones reflejan saldos positivos lo cual 
indica que nuestras operaciones están siendo cubiertas por nuestros ingresos y aun así dejan un 
remanente para el año siguiente lo cual es favorable para nuestro proyecto. 
6.4.  Proyección de ventas  
Tabla 43: Proyección de ventas expresado en soles 
 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
Del cuadro podemos ver que nuestras ventas se incrementan en un porcentaje considerable, ya 
que influyen los precios y cantidades, con respecto a las cantidades hemos considerado un 
escenario conservador tomando los últimos meses del año 2019 para proyectar las cantidades 
para el año 2020 con lo cual nos permite incrementar nuestras ventas en los próximos años. 
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
INGRESOS
Cobranzas 342,100 483,616 527,234 563,733 606,710
Otros ingresos
Total ingresos 342,100 483,616 527,234 563,733 606,710
EGRESOS
Pago provedores 209,820 274,572 292,730 313,007 334,580
Remuneraciones (incluye aportes) 64,412 79,970 83,969 88,167 92,575
Comisiones por ventas 3,716 4,822 4,992 5,166 5,346
IGV - SUNAT 15,199 35,856 38,571 41,430 44,550
Interés préstamo 10,555 6,961 2,647
Amortización préstamo 17,973 21,567 25,881
Impuesto a la Renta 4,596 6,203 6,678 7,187 7,735
Total egresos 326,271 429,951 455,468 454,957 484,786
Flujo caja operativo 15,829 53,665 71,766 108,776 121,924
Saldo inicial caja 101,571 117,400 171,065 242,832 351,607
Saldo final caja 117,400 171,065 242,832 351,607 473,532
PLAN DE PAGO DE IGV 2017 - 2021
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
IGV Cobrado ( de Ventas ) 55,153 74,431 80,137 86,248 92,823
IGV Pagado ( de Compras ) 39,954 38,575 41,567 44,818 48,274
(-) Credito Fiscal, (+) IGV x Pagar 15,199 35,856 38,571 41,430 44,550
IGV SUNAT 15,199 35,856 38,571 41,430 44,550
PLAN DE PAGO DE IMPUESTO A LA RENTA
Pago adelanto I.R. 1.5% 4,596 6,203 6,678 7,187 7,735
Impuesto renta causado 4,596 6,203 6,678 7,187 7,735
Saldo impuesto renta 0 0 0 0 0
Pago I. Renta SUNAT 4,596 6,203 6,678 7,187 7,735
FLUJO DE EFECTIVO
AÑO 2019 -2023
Producto 2019 2020 2021 2022 2023
CALZADO MUJERES 182,252 246,031 264,897 285,062 306,800
CALZADO HOMBRES 124,154 167,474 180,310 194,092 208,884
Subtotal 306,406 413,505 445,207 479,154 515,683
IGV  18% 55,153 74,431 80,137 86,248 92,823
TOTAL    S/. 361,559 487,936 525,344 565,402 608,507
 




Asimismo, estamos considerando que los precios están afectos al porcentaje anual de la 
inflación e incremento del PBI de manera anual. 
6.5. Proyección de costos 
Tabla 44: Proyección de costos 
 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
De los cuadros anteriores podemos ver que el costos de producción de los calzados para mujer 
y hombre disminuyen, a raíz que las cantidades a producir se incrementan proporcionalmente 
a la venta, por lo tanto un par de zapatos para mujer en el año 2019 tendrá un costo de 86.63 
soles y en el año 2020 el costo será de 90.09 soles, del mismo modo un par de zapatos para 
hombre, en el año 2019 su costo será 105.85 soles y en el año 2020 su costo será 110.07 soles. 
En el siguiente cuadro se encuentran los gastos administrativos, podemos ver que se 
incrementan de manera proporcional al incremento de producción y ventas, para los conceptos 
que son brindados por terceros hemos considerado la inflación de 4% sobre los conceptos antes 






Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
Materia prima 65,590 88,441 96,138 104,519 113,498
Mano de Obra 7,414 14,834 14,834 14,830 14,832
C.I.F. 24,541 26,990 28,352 29,798 31,339
Costo de producción 97,545 130,265 139,324 149,147 159,668
Unidades producidas 1,126 1,446 1,497 1,550 1,603
Costo unitario 86.63 90.09 93.07 96.22 99.61
CALZADO HOMBRES
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
Materia prima 54,031 72,802 79,135 86,086 93,448
Mano de Obra 6,108 12,211 12,210 12,215 12,212
C.I.F. 19,462 21,200 22,232 23,340 24,497
Costo de producción 79,601 106,213 113,578 121,641 130,156
Unidades producidas 752 965 999 1,035 1,070
Costo unitario 105.85 110.07 113.69 117.53 121.64
 




Tabla 45: Presupuesto de gastos operativos 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
En el siguiente cuadro se encuentran los gastos de ventas, podemos ver que los gastos se 
incrementan de manera proporcional al incremento de producción en el segundo año, aquí 
hemos considerado contratar un obrero adicional, para los conceptos de beneficios sociales 
hemos considerado la inflación de 4% sobre los conceptos arriba mencionados. 
Tabla 46: Presupuesto de gastos de ventas 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
6.6.  Evaluación Financiera del Negocio 
Del flujo de caja económico financiero podemos apreciar que las operaciones están siendo 
cubiertas con nuestros ingresos propios, incluso después de pagar nuestras obligaciones 
financieras podemos ver que nuestro saldo de un ejercicio económico financiero a otro es 
favorable lo cual nos brinda una visión global de cómo estamos optimizando los recursos de la 
empresa. 
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
Remuneraciones S/. 30,000 S/. 31,200 S/. 32,448 S/. 33,746 S/. 35,096
CTS S/. 1,250 S/. 1,300 S/. 1,352 S/. 1,406 S/. 1,462
Gratificación S/. 2,500 S/. 2,600 S/. 2,704 S/. 2,812 S/. 2,925
Vacaciones S/. 1,250 S/. 1,300 S/. 1,352 S/. 1,406 S/. 1,462
Essalud S/. 1,350 S/. 1,404 S/. 1,460 S/. 1,519 S/. 1,579
Servicios basicos S/. 5,040 S/. 5,242 S/. 5,425 S/. 5,615 S/. 5,811
Alquiler local S/. 9,600 S/. 9,984 S/. 10,383 S/. 10,799 S/. 11,231
Suministros oficina S/. 1,200 S/. 1,248 S/. 1,298 S/. 1,350 S/. 1,404
Materiales de limpieza S/. 780 S/. 811 S/. 844 S/. 877 S/. 912
Depreciación de activos S/. 3,987 S/. 3,987 S/. 3,987 S/. 3,987 S/. 487
Amortización activos S/. 1,511 S/. 1,511 S/. 1,511 S/. 1,511 S/. 1,511
Subtotal S/. 58,468 S/. 60,586.61 S/. 62,764 S/. 65,027 S/. 63,881
IGV  18% 1,263.60 1,314.14 1,361.99 1,411.59 1,463.00
TOTAL    S/. S/. 59,731 S/. 61,901 S/. 64,126 S/. 66,439 S/. 65,344
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
Remuneraciones S/. 12,000 S/. 12,480 S/. 12,979 S/. 13,498 S/. 14,038
CTS 500.00S/      520.00S/          540.80S/        562.43S/        584.93S/           
Gratificación 1,000.00S/   1,040.00S/       1,081.60S/     1,124.86S/     1,169.86S/        
Vacaciones 500.00S/      520.00S/          540.80S/        562.43S/        584.93S/           
Essalud 540.00S/        561.60S/             584.06S/           607.43S/           631.72S/               
Comisiones por ventas S/. 3,716 S/. 4,822.00 S/. 4,992.00 S/. 5,166.00 S/. 5,346.00
Publicidad S/. 12,000 S/. 12,480.00 S/. 12,979.20 S/. 13,498.37 S/. 14,038.30
Subtotal S/. 30,256 S/. 32,423.60 S/. 33,697.66 S/. 35,019.89 S/. 36,394.05
IGV  18% S/. 2,160 S/. 2,246.40 S/. 2,336.26 S/. 2,429.71 S/. 2,526.89
TOTAL    S/. S/. 32,416 S/. 34,670 S/. 36,034 S/. 37,450 S/. 38,921
 




A continuación hemos considerado los siguientes conceptos para realizar nuestra evaluación 
financiera del proyecto, donde obtendremos el COK para evaluar el VAN, TIR, B/C y PRI lo cual 
nos confirmara la viabilidad del proyecto. 
Tabla 47: Flujo de caja económico financiero 
 
 
Tabla 48: Cálculo del COK 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
EVALUACION FINANCIERA
Detalle 0 2019 2020 2021 2022 2023
INGRESOS
Ventas 361,559 487,936 525,344 565,402 608,507
Otros ingresos
Total ingresos 361,559 487,936 525,344 565,402 608,507
EGRESOS
Costo produccion 177,146 236,478 252,902 270,787 289,825
IGV - SUNAT 15,199 35,856 38,571 41,430 44,550
Gastos Administrativos 59,731 61,901 64,126 66,439 65,344
Gastos de Ventas 32,416 34,670 36,034 37,450 38,921
Inversión Fija Tangible 56,294
Inversión Fija Intangible 7,556
Capital de trabajo 101,571
Impuesto a la Renta 4,596 6,203 6,678 7,187 7,735
Total egresos 165,421 289,088 375,108 398,311 423,294 446,374
Depreciación 6,871 6,871 6,871 6,871 3,371
Amortización 1,511 1,511 1,511 1,511 1,511
FLUJO CAJA ECONOMICO -165,421 80,853 121,210 135,415 150,490 167,014
Préstamo 65,421
Interés préstamo 10,555 6,961 2,647
Amortización préstamo 17,973 21,567 25,881
FLUJO CAJA FINANCIERO -100,000 52,325 92,682 106,887 150,490 167,014
FLUJO DE CAJA ECONOMICO FINANCIERO
TASA DE DESCUENTO
METODO CAPM
βe    (Industria) 1.07
D/E    (Ratio deuda industria) 35.10%
E    (Ratio capital industria) 64.90%
Tax   (Tasa impositiva industria) 12.61%
βu   desapalancado 0.7266
D/E    (Ratio deuda proyecto) 25.00%
E    (Ratio capital proyecto) 75.00%
Tax   (Tasa impositiva país) 1.5%
βproy 0.9652
Rf     (Rentabilidad activo libre de riesgo) 1.75%
Rm  (Rentabilidad del mercado) 9.59%










Tabla 49: Índices de Evaluación 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
De la evaluación financiera los indicadores nos refleja que nuestro proyecta está siendo exigido 
a una tasa COK del 14.41% obteniendo un VAN de 261,338 soles con una tasa de retorno TIR del 
61.73% lo cual nos indica que nuestro proyecto es ACEPTABLE, así mismo podemos ver que el 
costo – beneficio B/C es 2.58 quiere decir que por cada sol que nos cueste esta operación 
tendremos un beneficio de 2.58, el plazo de retorno de inversión PRI es de 1 año y 12 meses. 
Cuando evaluamos el WACC la tasa es de 28.70% se obtiene un VAN financiero de 148,897 soles, 
TIRf 79.39% y B/Cf 2.49. 
6.7.  Herramientas de Evaluación 
6.7.1. Ratios 
6.7.1.1. Liquidez 
Como se puede apreciar la proyección de los ratios de liquidez son bastantes prometedores, 
obteniendo 4 soles por cada 1 sol de deuda del pasivo, inclusive en la prueba ácida, estos 
indicadores nos reflejan que el proyecto puede cubrir sus deudas a corto plazo. Este negocio 
inició con una alta liquidez y se proyecta a seguir creciendo. 
Tabla 50: Ratios de Liquidez 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
 
INDICES DE EVALUACIÓN 
COK 14.41% WACC 28.70%
VAN 261,338 VANf 148,897
TIR 61.73% TIRf 79.39%
B/C 2.58 B/Cf 2.49
PRI 2 Años
Años Meses





LIQUIDEZ Año 2019 Año 2020 Año 2021 Año 2022 Año 2023
Liquidez corriente 4.27 5.30 22.08 29.01 35.80
Prueba ácida 4.21 5.25 21.91 28.83 35.63
Prueba defensiva 361.51 461.02 2,009.84 2,701.92 3,381.68
Capital de trabajo 106,181.68 159,700.92 254,665.32 364,461.32 487,273.12
 





El ratio de apalancamiento es alto desde que inició sus operaciones, ya que el financiamiento 
por préstamos representó el 31% del financiamiento del negocio. En el siguiente cuadro se 
puede observar que el ratio de endeudamiento proyectado va reduciéndose debido a que la 
empresa se va volviendo cada vez más líquida. 
Tabla 51: Ratios de Apalancamiento 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
El resultado anterior muestra que la razón de endeudamiento total de la empresa es 31% para 
el año 2019. Por lo tanto, se puede deducir que la empresa ha obtenido poco más de la tercera 
parte de su capital solicitando el financiamiento de terceros. Si a esto se agrega el hecho de que 
el promedio de la industria en el ratio es sólo de 25%, a la empresa en cuestión le será difícil 
pedir nuevos préstamos de sus acreedores, a menos que antes obtenga más fondos de capital 
contable. 
6.7.3. Rentabilidad 
Tabla 52: Ratios de Rentabilidad 
 
Tabla 53: DUPONT 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
El Margen neto inicia con el 9% en el año 2019, sin embargo a partir del año 2020 en adelante 
este indicador mejora notablemente, lo cual significa que nuestro proyecto es viable y sostenible 
en el tiempo. Lo que conlleva a que por cada UM que vendió la compañía, se obtuvo una utilidad 
APALANCAMIENTO Año 2019 Año 2020 Año 2021 Año 2022 Año 2023
Endeudamiento Total 0.31 0.16 0.04 0.03 0.03
Endeudamiento Patrimonial 0.46 0.19 0.04 0.03 0.03
Multiplicador de capital 1.46 1.19 1.04 1.03 1.03
Cobertura de intereses 4.01 12.09 36.23 0.00 0.00
RENTABILIDAD Año 2019 Año 2020 Año 2021 Año 2022 Año 2023
Margen bruto 0.43 0.43 0.43 0.44 0.44
Margen neto 0.09 0.17 0.19 0.21 0.23
Retorno sobre el Activo (ROA) 0.15 0.30 0.29 0.25 0.23
Retorno sobre el Patrimonio (ROE) 0.21 0.36 0.30 0.26 0.23
DUPONT Año 2019 Año 2020 Año 2021 Año 2022 Año 2023
Margen neto 0.09 0.17 0.19 0.21 0.23
Rotación de activos 2.78 2.98 2.26 1.80 1.37
Multiplicador de capital 1.46 1.19 1.04 1.03 1.03
 




neta de 9%. Este ratio permite evaluar si el esfuerzo hecho en la operación durante el periodo 
de análisis, está produciendo una adecuada retribución para el empresario. 
Este resultado el ROE señala que por cada UM del dueño se genera una ganancia de 21% sobre 
el patrimonio. En otras palabras, calcula la capacidad de la empresa para generar utilidad a favor 
del propietario. 
Con la evaluación del ROA significa que para cada UM invertida en los activos se produjo un 
rendimiento de 15% sobre la inversión 
6.7.4. Valor Actual Neto y Tasa de Retorno 
6.7.4.1. Definición de VAN 
 El VAN (valor actual neto), también es conocido como el valor presente neto (VPN), se trata de  
traer los beneficios netos que genera el negocio a valor actual, utilizando una tasa de descuento, 
equivalente al costo de capital.  
Tabla 54: Ecuación del VAN 
 
De acuerdo con la evaluación financiera que ha pasado nuestro proyecto, el VAN asciende a 
261,338 soles, que representa el valor neto de la acción. Luego de haber realizado los cálculos 
de Valor Actual Neto podemos decir que nuestra inversión es viable ya que nuestro van es mayor 
a cero como se puede se ha detallado líneas arriba. 
 




Tabla 55: Cálculo del VAN 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
6.7.4.2. Definición de TIR 
La Tasa Interna de Retorno o de Rentabilidad (TIR), es un método de valoración de inversiones 
que mide la rentabilidad de los cobros y los pagos actualizados, generados por una inversión, en 
términos relativos, es decir en porcentaje. 
El resultado de la TIR nos permitirá determinar si la inversión es ejecutable, así como realizar la 
jerarquización entre varios proyectos. 
Cálculo de la TIR 
Tabla 56: Fórmula de la TIR 
 
Tabla 57: Índices de evaluación 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Como podemos visualizar del cuadro de cálculo de índices de evaluación este negocio SI ES 
VIABLE ya que nuestra TIR 61.73% es mayor que el COK 14.41%. 
ƩBeneficios Netos
(1+i)^n
80,852.92 121,210.23 135,414.67 150,490.30 167,014.38
(1+13.88%)^1 (1+13.88%)^2 (1+13.88%)^3 (1+13.88%)^4 (1+13.88%)^5
80,852.92 121,210.23 135,414.67 150,490.30 167,014.38
1.139 1.297 1.477 1.682 1.915
VAN = 261,338S/.                       
+ + + -165,421
VAN = + + + +
VAN = +
-165,421
VAN =  -  Io











6.7.5. Ratio Beneficio / Costo y Payback 
El análisis de costo-beneficio pretende determinar la conveniencia de una inversión mediante la 
enumeración y valoración posterior en términos monetarios de todos los costes y beneficios 
derivados directa e indirectamente de dicho plan de negocio. 
Una nueva inversión se puede justiciar únicamente si los costos son menores a los beneficios, 
es decir, si la relación beneficio-costo es mayor a 1. 
 
Tabla 58: Cálculo del B/C 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
Luego de aplicar la fórmula podemos visualizar el resultado, aquello indica que nos indica que 
por cada sol que el plan tenga que pagar la empresa tiene 2.58 soles para afrontar las 
obligaciones generadas por las operaciones. Ello demuestra la existencia de una relación costo-
beneficio es favorable para el plan de negocio. 
6.8. Identificación de las variables para sensibilizar 
Es de suma importancia realizar un análisis de escenarios, para un estudio de viabilidad 
económica, la definición de los escenarios posibles se hace basándose en las distintas 
concreciones que pudieran tomar a lo largo de la vida del proyecto de inversión una serie de 
variables, manteniéndose el resto constantes. 
426,758.76S/.            
165,421.10S/.            
B/C = = 2.58
 




6.8.1. Definición de los Escenarios  
A continuación, hemos realizado la simulación de 3 escenarios: Normal, Positivo y Negativo, 
aquellos que pueden presentarse en el futuro, en ese sentido cada escenario presenta variables 
diferentes y opciones con los cuales realizaremos los cálculos necesarios: 
Tabla 59: Escenario Normal - Flujo de Caja 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
De la tabla podemos ver que el escenario NORMAL esta evaluada bajo condiciones normales 
que tiene nuestro plan de negocio actualmente, con lo cual podemos decir que los resultados 
son favorables, el plan de negocio está siendo exigida al 14.41%, el VAN es de 261,338 soles con 
una TIR de 61.73% y coeficiente de B/C 2.58 lo que nos indica que es favorable para nuestro 







Detalle 0 2019 2020 2021 2022 2023
INGRESOS
Ventas 361,559 487,936 525,344 565,402 608,507
Otros ingresos
Total ingresos 361,559 487,936 525,344 565,402 608,507
EGRESOS
Costo produccion 177,146 236,478 252,902 270,787 289,825
IGV - SUNAT 15,199 35,856 38,571 41,430 44,550
Gastos Administrativos 59,731 61,901 64,126 66,439 65,344
Gastos de Ventas 32,416 34,670 36,034 37,450 38,921
Inversión Fija Tangible 56,294
Inversión Fija Intangible 7,556
Capital de trabajo 101,571
Impuesto a la Renta 4,596 6,203 6,678 7,187 7,735
Total egresos 165,421 289,088 375,108 398,311 423,294 446,374
Depreciación 6,871 6,871 6,871 6,871 3,371
Amortización 1,511 1,511 1,511 1,511 1,511
FLUJO CAJA ECONOMICO -165,421 80,853 121,210 135,415 150,490 167,014
Préstamo 65,421
Interés préstamo 10,555 6,961 2,647
Amortización préstamo 17,973 21,567 25,881





FLUJO DE CAJA ECONOMICO FINANCIERO
 




Tabla 60: Escenario Optimista - Flujo de Caja 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
De la tabla podemos ver los resultados bajo los lineamientos antes mencionados en un escenario 
POSITIVO u OPTIMISTA donde las ventas se incrementan en 10% y los costos bajan en  10%, 
nuestro plan de negocio se exige a una tasa COK 14.41% obteniendo un VAN de 555,222 soles, 
con un TIR 106.65% y una coeficiente B/C 4.36, todo ello quiere decir que nuestro plan de 
negocio es muy viable, los buenos indicadores de evaluación que se han obtenido lo 








Detalle 0 2019 2020 2021 2022 2023
INGRESOS
Ventas 397,715 536,730 577,878 621,942 669,357
Otros ingresos
Total ingresos 397,715 536,730 577,878 621,942 669,357
EGRESOS
Costo produccion 159,432 212,830 227,612 243,709 260,842
IGV - SUNAT 13,679 32,271 34,714 37,287 40,095
Gastos Administrativos 53,758 55,711 57,713 59,795 58,809
Gastos de Ventas 29,174 31,203 32,431 33,705 35,029
Inversión Fija Tangible 56,294
Inversión Fija Intangible 7,556
Capital de trabajo 101,571
Impuesto a la Renta 4,596 6,203 6,678 7,187 7,735
Total egresos 165,421 260,639 338,217 359,148 381,683 402,510
Depreciación 6,871 6,871 6,871 6,871 3,371
Amortización 1,511 1,511 1,511 1,511 1,511
FLUJO CAJA ECONOMICO -165,421 145,458 206,894 227,112 248,641 271,729
Préstamo 65,421
Interés préstamo 10,555 6,961 2,647
Amortización préstamo 17,973 21,567 25,881





FLUJO DE CAJA ECONOMICO FINANCIERO
 




Tabla 61: Escenario Pesimista - Flujo de Caja 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
De la tabla podemos ver los resultados bajo los lineamientos antes mencionados, nuestro plan 
de negocio se exige a una tasa COK 14.41% obteniendo un VAN de 68,206 soles, con un TIR 
28.17% y un coeficiente B/C 1.41, todo ello quiere decir que aun encontrándose en un escenario 
pesimista nuestro plan de negocio es viable, por los buenos indicadores de evaluación que se 
han obtenido. 
6.8.2. Análisis cualitativo de los resultados. 
A continuación vamos evaluar e interpretar los resultados a modo de resumen y veremos cómo 
se ha comportado nuestro plan de negocio en los tres escenarios simulados, para ello hemos 
agrupado los resultados bajo las siguientes probabilidades 50%, 25%, 25%, con ello obtenemos 





Detalle 0 2019 2020 2021 2022 2023
INGRESOS
Ventas 336,250 453,781 488,570 525,824 565,911
Otros ingresos
Total ingresos 336,250 453,781 488,570 525,824 565,911
EGRESOS
Costo produccion 187,775 250,667 268,076 287,035 307,214
IGV - SUNAT 16,111 38,008 40,885 43,916 47,222
Gastos Administrativos 63,315 65,615 67,974 70,425 69,264
Gastos de Ventas 34,361 36,750 38,196 39,697 41,256
Inversión Fija Tangible 56,294
Inversión Fija Intangible 7,556
Capital de trabajo 101,571
Impuesto a la Renta 4,596 6,203 6,678 7,187 7,735
Total egresos 165,421 306,158 397,242 421,809 448,260 472,692
Depreciación 6,871 6,871 6,871 6,871 3,371
Amortización 1,511 1,511 1,511 1,511 1,511
FLUJO CAJA ECONOMICO -165,421 38,474 64,920 75,143 85,946 98,101
Préstamo 65,421
Interés préstamo 10,555 6,961 2,647
Amortización préstamo 17,973 21,567 25,881





FLUJO DE CAJA ECONOMICO FINANCIERO
 




Tabla 62: Resumen de escenarios - Flujo de caja 
 
Fuente: Elaboración propia por los integrantes del grupo. 
De la tabla resumen podemos ver que nuestro VAN esperado o promedio asciende a 286,526 
soles, un TIR promedio de 64.57% y un coeficiente B/C promedio de 2.73, con dicha información 
podemos señalar que la viabilidad de nuestro plan de negocio es favorable, la elasticidad de 
nuestro plan de negocio tiene un resultado positiva y mayor a uno, por lo tanto es positiva 
porque es directamente proporcional al precio y presenta un índice de sensibilidad de 21.25% 
que quiere decir que mientras más sensible sea nuestro proyecto su elasticidad será mayor, por 









ESCENARIOS NORMAL OPTIMISTA PESIMISTA
VAN 261,338 555,222 68,206
TIR 62% 107% 28%
B/C 2.58 4.36 1.41
Probabilidad 50% 25% 25%
VALOR VAN ESPERADO 286,526
VALOR DE TIR ESPERADO 64.57%
VARIACIÓN EN VENTAS Nor/Opt Pes/Nor
Δ % VAN 47% 26%








CAPITULO 7 - CONCLUSIONES – RECOMENDACIONES – BIBLIOGRAFIA 
CONCLUSIONES 
1. De las variables externas podemos observar que la variable económica es fundamental para 
poner en marcha del plan de negocio.  
2. En el mercado si existe la necesidad de que las personas diabéticas accedan a un calzado de 
calidad para el cuidado de sus pies, la oportunidad de negocio se encuentra justificada, en 
ese sentido vemos que si existe una demanda insatisfecha. 
3. En base a las encuestas realizadas en el estudio de mercado, podemos concluir que el 
producto es aceptado por el público objetivo, por ser un producto que cubre las 
expectativas. 
4. De acuerdo planeamiento estratégico finalmente podemos decir, que la misión y visión es 
lograble, siempre se debe buscar una relación win to win, donde se logre que el personal se 
comprometa, es decir que la empresa logre alinear sus objetivos con los del personal. 
5. El desarrollo de la metodología Desing Thinkin y las herramientas de Mejora Continua 5S y 
Kaizen, nos agrega valor generando un valor adicional a nuestras operaciones, con el fin de 
incrementar las ventas y obtener mayor rentabilidad. 
6. La estrategia de marketing digital nos permitirá tener una cercanía e interacción con 
nuestros clientes, reducir costos operativos, entregar información al mercado objetivo y 
encontrar oportunidades para abrir nuevos mercados que aseguren al negocio un retorno y 
éxito en  la inversión. 
7. Conforme a la proyección de ventas del plan de negocios que es materia de análisis, nos 
corresponde ser constituidos bajo la ley mype y tributaríamos bajo el régimen RER. 
8. Después de analizar los Estados Financieros proyectados (Estado de Resultado, Situación 
Financiera, Flujo Económico y Flujo Financiero) del plan de negocios que presenta la 
empresa CALTERSA se concluye, que el plan de negocio es rentable desde el primer año ya 
que resultado es positivo y asciende a 27,182 soles, el segundo año 98,200 soles,  el tercer 
año 184,782 soles, el cuarto año 286,197 soles y el quinto año 404,127 soles de manera 
acumulada, por lo tanto nuestro plan de negocios es viable, estos buenos resultado se basan 
fundamentalmente en el incremento de las ventas de manera mensual y anual según las 
estimaciones de crecimiento de la economía, como también mantener los costos de venta 
y otros gastos operativos se han reducido de manera progresiva.  
 




9. Los índices de evaluación financiera son favorables, reflejan resultados alentadores: COK 
14.41%, VAN 261,338 miles de soles, TIR 61.73 %, B/C 2.58 y PRI 2añoS. Con lo cual la 
inversión de los accionistas está asegurada, reflejando que las operaciones han sido 
apalancadas óptimamente.} 
10. La estructura de financiamiento que asume la empresa es riesgosa, el banco asume al 























1. La estructura de financiamiento que asume la empresa es riesgosa, el banco asume al 
39.55%. 
2. Realizar una campaña por redes sociales, eventos de prevención de diabetes y otros eventos 
dirigidos, con el fin de darnos a conocer en el mercado, señalando los beneficios de nuestro 
producto y masificar la marca. 
3. Trabajar la generación de un buen clima laboral para lograr la motivación del personal, con 
el fin que el personal logre alinear sus objetivos a los de la empresa y se logre la misión de 
la empresa. 
4. Se recomienda implementar la cultura de innovación estratégica nuevamente a través del 
Design Thinking cuando se requiera hacer cambios, ello permitirá estar enfocado siempre 
en nuestros clientes y ponernos en su lugar.  
5. Se recomienda implementar la mejora de continua 5S y Kaizen a otros procesos de la 
empresa, con el objetivo que la empresa continúe siendo rentable en el tiempo necesario. 
6. Evaluar la proyección de ventas con la finalidad colocar acciones preventivas y correctivas, 
a fin de contar con el efectivo en el tiempo necesario para cubrir las operaciones.  
7. Evaluar la escala remunerativa a partir del segundo año con la finalidad mejorarla y 
mantener contentos a nuestros trabajadores. 
8. Recomendamos mejorar los costos de materias primas, insumos y suministros para 
incrementar nuestra rentabilidad y obtener mayor beneficio para la empresa y los 
accionistas, ello será posible con una buena planificación de compra por volumen, donde 
podamos mejorar los costos en un 20%, también podemos buscar proveedores asiáticos que 
cumplan con los requisitos de calidad y precio. 
9. Estudiar la posibilidad de incrementar líneas de comercialización, ya que nuestro producto 
es duradero por lo tanto debemos comercializar un bien de consumo, como cuero y otros 
accesorios que generaría un margen de contribución favorable, a menores precios 
generando beneficios tanto para la empresa como para los accionistas. 
10. Evaluar la posibilidad de revertir la estructura de financiamiento, con fuentes de terceros, y 
de esta manera no comprometer el capital social, porque, los índices de evaluación 
financiera, estados financieros y flujos correspondientes indican que las operaciones 
estarían siendo óptimamente apalancadas, debido al el incremento de las ventas bajo un 
escenario a condiciones normales. 
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Anexo 1 – Reserva de Nombre - Formato Sunarp 
 
 




Anexo 2 – Minuta – Notaría 
Señor Notario: 
Sírvase extender en su registro de escrituras públicas, una constitución simultánea de Sociedad 
Anónima Cerrada, que otorgan:  
Olga Patricia Laupa Ramírez, de nacionalidad peruana, ocupación asistente administrativa, con 
DNI 10328082, estado civil soltera. 
Oscar Darwin Calderón Altamirano de nacionalidad peruano, ocupación contador, con  DNI 
41401307, estado civil casado. 
Shirley Jhinett Pacahuala Marín de nacionalidad peruana, ocupación secretaria ejecutiva, con 
DNI 43463688, estado civil soltera. 
Señalando domicilio común para efectos de este instrumento en Avenida Honorio Delgado 340, 
del Distrito de San Marín de Porres, provincia Lima y departamento Lima. 
En los términos siguientes: 
PRIMERO.- Por el presente pacto social, los otorgantes manifiestan su libre voluntad de 
constituir una sociedad anónima cerrada, bajo la denominación CALZADOS TERAPEUTICOS 
S.A.C., pudiendo usar la abreviatura Industrias CALTERSA. 
Se obligan a efectuar los aportes para la formación del capital social y a formular el 
correspondiente estatuto. 
SEGUNDO.- El monto del capital social es de s/. 100 000,00 (cien mil y 00/100 nuevos soles) 
representado por 100 mil acciones nominativas cuyo valor nominal es de 1 sol, cada una suscrita 
y pagada de la siguiente manera: 
 
 




Olga Patricia Laupa Ramírez, suscribe un 40% de acciones nominativas y paga s/. 40 000,00 
(cuarenta mil y 00/100 soles) mediante aportes en efectivo. 
Oscar  Darwin  Calderón Altamirano,  suscribe  un 30%   de  acciones   nominativas  y   paga    s/. 
30 000,00 (treinta mil y 00/100 soles) mediante aportes en efectivo. 
Shirley Jhinett Pacahuala Marín, suscribe un 30% de acciones nominativas y paga s/. 30 000,00 
(treinta mil quinientos y 00/100 soles) mediante aportes en efectivo. 
El capital social se encuentra totalmente suscrito y pagado. 
TERCERO.- Los otorgantes declaran que no hay aportes de bienes muebles a la sociedad.  
CUARTO.-  La sociedad se regirá por estatuto siguiente y en todo lo no previsto por este, se 
estará a lo dispuesto por la ley general de sociedades - ley 26887 - que en adelante se le 
denominara “la ley”.  
Estatuto 
Artículo 1°.- Denominación - duración - domicilio: la sociedad se denomina: CALZADOS 
TERAPEUTICOS S.A.C, pudiendo utilizar la abreviatura: Industrias CALTERSA. 
Tiene una duración indeterminada; inicia sus operaciones en la fecha de este pacto social y 
adquiere personalidad jurídica desde su inscripción en  el registro de personas jurídicas de lima 
su domicilio es la provincia de lima departamento de lima; pudiendo establecer sucursales u 
oficinas en cualquier lugar del país o en el extranjero.     
Artículo 2°.- Objeto Social.- la sociedad tiene por objeto dedicarse a la: 
Fabricación y comercialización de calzado terapéutico para damas y caballeros 
Comprar y vender toda clase de servicios relacionado al rubro de zapatos ya sea nacional o 
extranjero. 
Comprar y vender toda clase de mercadería nacional o del extranjero, relacionado al rubro de 
accesorios para zapatos 
 




Importar todo tipo de bienes relacionados al rubro de accesorios para zapatos, desde el exterior 
en las formas permitidas por la ley. 
Se entiende incluidos en el objeto social los actos relacionados con el mismo, que coadyuven a 
la realización de sus fines. Para cumplir dicho objeto podrá realizar todos aquellos actos y 
contratos que sean lícitos, sin restricción alguna. 
Artículo 3º.- Capital Social: El monto del capital social es de s/. 100 000,00 (cien mil y 00/100 
nuevos soles) representado por 100 mil acciones nominativas cuyo valor nominal es de 1 sol 
cada una. 
El capital social se encuentra totalmente suscrito y pagado. 
Artículo 4°.-  Transferencia y adquisición de acciones: los otorgantes acuerdan suprimir el 
derecho de preferencia para la adquisición de acciones, conforme a lo previsto en el último 
párrafo del artículo 237º de la  “ley”. 
Artículo 5°.- Órganos de la sociedad: la sociedad que se constituye tiene los siguientes órganos: 
a) La Junta General de Accionistas; y,  
b) La Gerencia 
La sociedad no tendrá directorio. 
Artículo 6º.- Junta General de Accionistas: la junta general de accionistas es el órgano supremo 
de la sociedad. Los accionistas constituidos en junta general debidamente convocadas, y con el 
quorum correspondiente, deciden por la mayoría que establece la “ley” los asuntos propios de 
su competencia.  
Todos los accionistas incluso los disidentes y los que no hubieran participado en la reunión, están 
sometidos a los acuerdos adoptados por la junta general.  
La convocatoria a junta de accionistas se sujeta a lo  dispuesto en el art.  245º de la “ley”. 
Los accionistas podrán hacerse representar en las reuniones de junta general por medio de otro 
accionista, su cónyuge, o ascendiente o descendiente en primer grado, pudiendo extenderse la 
representación a otras personas. 
 




Artículo 7º.- Juntas no Presenciales: la  celebración de juntas no presenciales se sujeta a lo 
dispuesto por el artículo 246º de la “ley”. 
Artículo 8°.- La Gerencia: No habiendo directorio, todas las funciones establecidas en la “ley” 
para este órgano societario serán ejercidas por el gerente general. 
La junta general de socios puede designar uno o más gerentes sus facultades, remoción y 
responsabilidades se sujetan a lo dispuesto por el artículo 185º y siguiente de la “ley”. 
El Gerente general está facultado para la ejecución de todo acto y/o contrato correspondiente 
al objeto de la sociedad, pudiendo asimismo realizar los siguientes actos: 
A) Dirigir las operaciones comerciales y administrativas.  
B) Representar a la sociedad ante toda clase de autoridades. En lo judicial gozara de las 
facultades señalas en los artículos 74, 75, 77 y 436 del código procesal civil, así como la facultad 
de representación prevista en el artículo 10 de la ley Nº 26636 y demás normas conexas y 
complementarias; teniendo en todos los casos facultad de delegación o sustitución. 
  
C) Abrir, transferir, cerrar y encargarse del movimiento de todo tipo de cuenta bancario, girar, 
cobrar, renovar, endosar, descontar y protestar, aceptar y reaceptar cheques, letras de cambio, 
vales, pagares, giros, certificados, conocimientos, pólizas y cualquier clase de títulos valores, 
documentos mercantiles y civiles; otorgar recibos y cancelaciones, sobregirarse en cuenta 
corriente con garantía o sin ella, solicitar toda clase de préstamos con garantía hipotecaria, 
prendaria o de cualquier forma. 
D) Adquirir y transferir bajo cualquier título; comprar, vender, arrendar, donar, adjudicar y 
gravar los bienes de la sociedad sean muebles o inmuebles, suscribiendo los respectivos 
documentos, ya sean privados o públicos. En general podrá celebrar toda clase de contratos 
nominados e innominados vinculados con el objeto social. 
El Gerente general podrá realizar todos los actos necesarios para la administración de la 
sociedad, salvo las facultades reservadas a la junta general de accionistas.   
Artículo 9º.-  Modificación del estatuto, aumento y reducción del capital: la modificación del 
pacto social, el aumento y reducción de capital se sujetan a lo dispuesto por los artículos 198º y 
 




199º de la “ley”, así como el aumento y reducción del capital social, se sujeta a lo  dispuesto por 
los artículos 201º al 206º y 215º al 220º, respectivamente, de la “ley”. 
Artículo 10º.- Estados financieros y aplicación de utilidades.- se rige por lo dispuesto en los 
artículos 40º, 221º al 233º de la  “ley”.    
Artículo 11º.-Disolución, liquidación y extinción: en cuanto a la disolución, liquidación y 
extinción de la sociedad, se sujeta a lo dispuesto por los artículos 407º, 409º, 410º,  412º, 413º 
al 422º de la “ley”. 
QUINTO.- queda designado como primer gerente general doña Olga Patricia Laupa Ramírez con 
DNI Nº 10328082. 
Cláusula Adicional I.- se designa a: Oscar Darwin Calderón Altamirano con DNI Nº 41401307, 
Sub gerente de la sociedad, quien reemplazará al Gerente general en caso de ausencia o 
impedimento con las mismas facultades previstas para este. 
Agregue Ud. señor notario, lo que fuere de ley y sírvase cursar los partes correspondientes al 
registro de personas jurídicas de lima para la respectiva inscripción. 
 
                Lima, 06 de agosto de 2018    
 
   .……………………………………………       …..………………………………………………….  
Olga Patricia Laupa Ramírez  Oscar Darwin Calderón Altamirano 
 
……………………………………………….. 
Shirley Jhinett Pacahuala Marín 
                                                           
 
 




DECLARACION JURADA DE RECEPCION DE BIENES 
Por el presente  documento, yo Olga Patricia Laupa Ramírez en mi calidad de gerente  general 
designado de la sociedad denominada Industrias CALTERSA S.A.C. Que se constituye declaro 
bajo juramento haber recibido los  bienes  muebles que  aparecen detallados y valorizados en la 
cláusula tercera del  pacto social que antecede. 
 
 
                        Lima, 06 de agosto de 2018   
 
-------------------------------------------------------- 
Olga Patricia Laupa Ramírez 
GERENTE GENERAL 





















































Anexo 5 - Solicitud de Inscripción Ruc- SUNAT 
 
 






























Anexo 8 - POLÍTICA DE PROTECCIÓN DE DATOS PERSONALES 
Calzados Terapéuticos  SAC (en adelante “CALTERSA”),  dedicada a la fabricación y 
comercialización de calzado terapéutico para personas diabéticas. 
Como parte de su actividad, usa y trata datos personales en cumplimiento con lo dispuesto en 
la Ley 29733 – Ley de Protección de Datos Personales, su Reglamento, aprobado por Decreto 
Supremo 003-2013-JUS, y las normas complementarias y modificatorias de las anteriores (todas 
éstas en adelante definidas como la “Normativa de Protección de Datos Personales”). 
Objetivo 
La presente Política hace de conocimiento del público los pilares bajo los cuales CALTERSA 
realiza el tratamiento de datos personales,  así como los procedimientos para que los titulares 
de los mismos puedan ejercer los derechos de acceso, rectificación, cancelación y oposición 
previstos en la Normativa de Protección de Datos Personales, comprometiéndonos a respetar    
los principios rectores establecidos, como el principio de legalidad, el principio de 
consentimiento, el principio de finalidad, el principio de proporcionalidad, el principio de 
calidad, el principio de seguridad, el principio de disposición de recurso y el principio de nivel de 
protección adecuado. 
Alcance 
La presente Política se aplica a toda actividad de almacenamiento y tratamiento de datos 
personales por parte de CALTERSA. 
CALTERSA realiza el tratamiento de datos personales, entre otros, para los siguientes fines: 
 Transferir información, publicitar y enviarle al titular del dato personal ofertas 
de nuestros productos  así como  para los fines previstos en la presente Política. 
 Realizar encuestas sobre productos de CALTERSA. 
 Atender las solicitudes relacionadas al ofrecimiento de productos  de CALTERSA. 
 Envío de invitaciones a actividades convocadas por  CALTERSA. 
 Actualizar y consultar datos de contacto y otra información relevante. 
 Garantizar el cumplimiento de los protocolos de seguridad de la información. 
Las demás finalidades que se informen de manera previa y expresa a los titulares de datos 
personales previo a su tratamiento. 
 




Autorización para la obtención de datos personales y consulta de fuentes públicas y/o 
autorizadas 
El titular de los datos personales autoriza a CALTERSA a tratar sus datos personales obtenidos 
de fuentes públicas, gratuitas o no, o de fuentes no públicas, siempre que dichas fuentes 
cuenten con su autorización para tratar y transferir dichos datos personales. 
 
Derechos de los titulares 
De acuerdo con la Ley, los titulares de datos personales tienen los siguientes derechos: derecho 
de acceso e información, derecho de rectificación, actualización e inclusión, derecho de 
cancelación o supresión y derecho de oposición. 
Derecho de Acceso e información: 
El titular de datos personales tiene derecho a obtener la información que sobre sí mismo sea 
objeto de tratamiento en bancos de datos de titularidad de CALTERSA 
Derecho de rectificación, actualización e inclusión:. 
El titular de datos personales tiene derecho a la actualización, inclusión y rectificación de sus 
datos personales por parte de CALTERSA cuando estos sean parcial o totalmente inexactos, 
incompletos o cuando se hubiere advertido omisión, error o falsedad. 
 
Derecho de Cancelación o Supresión: 
El titular de datos personales podrá solicitar la cancelación o supresión de sus datos personales  
de CALTERSA previstas en los contratos suscritos o las dispuestas por la normativa vigente. 
Derecho de Oposición: 
El titular de datos personales puede oponerse al tratamiento de sus datos personales en 









Procedimientos para el ejercicio de los derechos del titular de los datos personales 
Los Titulares podrán ejercer sus derechos de Ley y realizar los procedimientos establecidos en 
este documento, mediante la presentación de su DNI u otro documento oficial de identidad, en 
caso  requiera ejercer sus derechos mediante un representante, éste deberá enviar una carta 
poder legalizada por notario público que lo faculte como tal y su documento de identidad. 
Consentimiento 
Con la aceptación de la presente Política usted manifiesta su consentimiento y conformidad con 
todos los términos en esta expuestos y nos autoriza a tratar sus datos personales para los fines 
aquí expresados. 
Vigencia 
Los Datos Personales que sean almacenados, utilizados o transmitidos permanecerán  en 
nuestra base de datos durante el tiempo que sea necesario para cumplir los fines previstos en 
la presente política. 
Política de declaración de privacidad 
Esta política corresponde a la Declaración de Privacidad de CALTERSA. 
Compromiso con la seguridad 
CALTERSA hace esta declaración en orden a demostrar y comunicar su compromiso con una 
práctica de negocios de alto nivel ético y dotado de los controles internos apropiados. 
Información requerida del usuario 
El formulario solicita a los usuarios información personal como su nombre, apellidos, DNI, email 
y número telefónico. Esta es usada para informarles sobre los beneficios de la venta de los 
productos de  nuestra empresa .Esta información  no será compartida relacionadas  con 
terceros. 
Confidencialidad de la información 
Uno de nuestros principios fundamentales dice que sus datos serán tratados confidencialmente. 
Nosotros no venderemos sus datos a terceros. Si lo exige la ley, sus datos serán revelados a 
terceros. Si la exigencia se debe a necesidades empresariales y siempre y cuando lo permita la 
legislación aplicable, nosotros transferiremos sus datos a otras empresas que nos representan, 
 




para lo cual usted otorga desde ya su consentimiento expreso e inequívoco. En cualquier otro 
caso, no se transferirán datos sin la obtención de su consentimiento previo. 
Si un menor de 18 años intenta presentar una petición de registro, será rechazada y se le 
notificará que no se aceptan las solicitudes de menores de 18 años. No obstante, CALTERSA no 
será responsable por el registro si se consignó una fecha de nacimiento falsa. 
Cambios en esta política 
CALTERSA  respeta los principios fundamentales de Protección de Datos y considera que la 
política de privacidad tiene carácter vinculante, puede ser modificada periódicamente, para 
mantenerla coherente con los cambios y oportunidades que ofrece Internet y acorde con la 
legislación vigente. 
